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Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Suomen Energiahoitajat Oy:lle toteutettiin 
Haaga-Helian matkailun liikkeenjohdon koulutusohjelman opinnäytetyönä. Opinnäytetyön 
tavoitteena oli tehostaa toimeksiantajayrityksen markkinointia sosiaalisessa mediassa ilman 
markkinoinnista syntyviä kustannuksia. 
 
Toiminnallisen opinnäytetyön tuotoksena laadittiin toimeksiantajalle sosiaalisen median 
suunnitelma sekä sisältökalenteri 30 päivän ajanjaksolle. Sisältökalenteri toteutettiin vuoden 
2016 helmikuussa. Julkaisujen kuvamateriaalina pyrittiin käyttämään toimeksiantajan kuva-
pankista löytyviä kuvia, mutta tarpeen vaatiessa tuotettiin julkaisun aiheeseen sopivaa kuva- 
ja videomateriaalia. 
 
Produktin tavoitteena oli kasvattaa seuraajamääriä sadalla Facebookissa ja Instagramissa 
sisältökalenterin mukaan helmikuussa 2016 toteutetun markkinointijakson aikana. Tavoit-
teena oli myös lisätä yrityksen näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa sekä herättää potentiaa-
listen asiakkaiden kiinnostus yrityksen toimintaa ja sen tarjoamia palveluita kohtaan. Mitta-
rina käytettiin toimeksiantajayrityksen järjestämien kurssien osallistujamäärän kasvua. 
 
Facebook-tykkääjien määrä kasvoi 122:lla ja Instagram-seuraajien määrä 114:lla. Kurssien 
osallistujamäärä kasvoi markkinointijaksoa edeltävän kurssin osallistujamäärästä seuraavan 
kurssin osallistujamäärään 110 prosentilla määrän noustessa kymmenestä 21:een.  
 
Jatkoehdotuksena esitetään, että Suomen Energiahoitajat Oy jatkaa Instagram- ja Face-
book-tiliensä aktiivista päivittämistä suunnitelman mukaisesti noin 1-2 kertaa päivässä sekä 
keskittyy asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa. 
Mikäli markkinointiin panostetaan rahallisesti, voidaan tulosten tarkastelussa hyödyntää 
ROI:ta. 
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1 Johdanto 
Sosiaalinen media on muotoutunut osaksi ihmisten ja yritysten arkea sekä vienyt markki-
nointia yhä kuluttajakeskeisempään suuntaan. Potentiaaliset asiakkaat eivät enää astu 
myymälän ovesta sisään ja kysy lisätietoa tuotteista ja palveluista odottaen myyjää vie-
mään ostoprosessia eteenpäin, vaan he käyttävät sosiaalista mediaa työkaluna tiedon-
haussa ja vaihtoehtoisten tuotteiden vertailussa. Asiakkaat ovat usein jo myymälään saa-
puessaan ainakin puolessa välissä ostoprosessia; he ovat tehneet tiedonkeruuta tuot-
teista, kaventaneet haarukkaa mahdollisten ostettavien tuotteiden suhteen, sekä mitä to-
dennäköisimmin muodostaneet suhteen brändiin, joten myyjän mahdollisuus vaikuttaa os-
topäätöksen tekemiseen jää pieneksi. Yksisuuntainen markkinointi yritykseltä kuluttajille ei 
tuota enää tulosta, vaan markkinoinnista on tullut ikään kuin keskustelua kuluttajien 
kanssa. (Belew 2014, xiii-xiv.) 
 
Aberdeen Groupin tekemän tutkimuksen mukaan keskimäärin ainoastaan 43 prosenttia 
myynnin ammattilaisista pääsee myyntitavoitteisiinsa, mutta he, jotka käyttävät sosiaalista 
mediaa markkinoinnissa ja myyntiprosessissa, pääsevät myyntitavoitteisiinsa 79 prosent-
tia todennäköisemmin (Belew 2014). Monilla yrityksillä on Facebook-sivu, ehkä Instagram-
tilikin, mutta yrityksessä ei oikeastaan tiedetä miksi. Pelkkä oleminen sosiaalisessa medi-
assa ei kuitenkaan tuota tulosta, eivätkä erityisesti pienemmät yritykset osaa ottaa kaik-
kea irti sosiaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista. Markkinoinnillisiin tavoitteisiin 
pääseminen vaatii suunnitelman toiminnalle ja sisällölle.  
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tehostaa toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median 
markkinointia nollakustannuksin. Nollakustannuksin tehtävällä markkinoinnilla viitataan 
sissimarkkinointiin, jolla tarkoitetaan markkinoinnin keinoja, jotka ovat matalasta kustan-
nuksestaan huolimatta erittäin tehokkaita ja tuottavat hyviä tuloksia (Creative Guerrilla 
Marketing 2016). Produktin tavoitteena on saada lisää seuraajia toimeksiantajayrityksen 
Facebook-sivulle ja Instagram-tilille. Sekä Facebookiin että Instagramiin tavoitellaan 100 
uutta seuraajaa. Sosiaalisen median markkinoinnin tehostamisella pyritään myös lisää-
mään yrityksen näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa sekä herättämään potentiaalisten asi-
akkaiden kiinnostus yrityksen toimintaa ja sen tarjoamia palveluita kohtaan. 
 
Työ on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tuotoksena tehdään toimeksiantajalle laadittu 
sosiaalisen median suunnitelma sekä sisältökalenteri 30 päivän ajanjaksolle. Lopuksi to-
teutetaan yrityksen sosiaalisen median markkinointia laaditun sisältökalenterin mukaisesti 
30 päivän ajan, mitataan ja arvioidaan tulokset sekä tehdään jatkoehdotukset. 
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Suomen Energiahoitajat Oy on vaihtoehtohoitoihin ja hyvinvointikoulutuksiin erikoistunut 
suomalainen yritys, joka aloitti toimintansa vuonna 2011. Tällä hetkellä yritys tarjoaa ener-
giahoitopalveluita sekä -koulutuksia pääasiassa Kuopiossa, Joensuussa, Espoossa ja 
Helsingissä. Energiahoidolla hoidetaan fyysisiä ja psyykkisiä terveysongelmia, ja hyviä 
hoitotuloksia onkin toimeksiantajan mukaan saatu erilaisten kiputilojen, masennuksen, ah-
distuksen ja pelkotilojen hoidossa. Suomen Energiahoitajien kehittämä BodyMind Energy 
Balancing Method on yhdistelmä 33 eri energiahoitotekniikasta. (Suomen Energiahoitajat 
Oy 2016.) 
 
Valitsin aiheen siksi, että haluan kehittää osaamistani sosiaalisen median markkinoinnin 
sekä sisällöntuotannon parissa tulevaisuuden työelämää varten. Sosiaalisen median tuo-
mien mahdollisuuksien tuntemus sekä sen vaikutus yrityksen liiketoimintaan ovat tärke-
ässä osassa nykypäivän työelämässä. Työ on hyödyllinen toimeksiantajalle, sillä yrityksen 
toiminta sosiaalisessa mediassa on tähän mennessä ollut päämäärätöntä ja suunnittele-
matonta. Uskon sosiaalisen median suunnitelman selkeyttävän sosiaalisen median käyt-
töä yritykselle, sitouttavan asiakaskuntaa, houkuttelevan uusia asiakkaita yrityksen toimin-
nan pariin sekä lisäävän myyntiä. 
 
Työssä käsitellään digitaalisena aikakautena tapahtuneita muutoksia markkinoinnissa, so-
siaalisen median luomia mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnille sekä sitä, mitä markki-
noinnin menestyksekäs toteuttaminen sosiaalisessa mediassa vaatii. Sosiaalisen median 
kanavista käsitellään Facebookia, Instagramia, YouTubea sekä blogeja sisällöntuotannon 
näkökulmasta. Työhön sisällytetään mittarit, joilla onnistumista mitataan. 
 
Opinnäytetyö koostuu tietoperustasta, empiirisestä osuudesta ja tuotoksesta. Painopiste 
on tuotoksessa, eli sosiaalisen median markkinointisuunnitelman ja sisältökalenterin laa-
dinnassa, tehostetun sosiaalisen median markkinoinnin toteutuksessa sekä tulosten seu-
rannassa. 
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2 Digitaalinen markkinointi  
Tässä luvussa käsitellään sosiaalista mediaa yleisesti sekä työhön valittuja sosiaalisen 
median kanavia tarkemmin. Myöhemmin luvussa kerrotaan markkinoinnin muutoksesta 
kohti digitaalista markkinointia, sen luomista mahdollisuuksista sekä toiminnalle asetetta-
vista tavoitteista ja mittareista. 
 
2.1 Sosiaalinen media 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka muodostuu verkkoviestintäympäris-
töistä. Sosiaalisen median käyttäjä luo käyttäjätilin, jonka kautta hän ylläpitää näkyvää 
profiilisivua. Viestintä palveluissa tapahtuu tavallisimmin yhdeltä käyttäjältä usealle, mutta 
sosiaalinen media mahdollistaa viestien lähettämisen myös yksityisesti. (Pesonen 2013, 
21.) Käyttäjät tuovat lisäarvoa sosiaaliseen mediaan kommentoimalla muiden tuottamaa 
sisältöä tai tuottamalla sisältöä itse. Käyttäjien mahdollisuus kommentoida, jakaa ja jopa 
korjata sisältöä, tekee sosiaalisesta mediasta interaktiivisen. (Korpi 2010, 7–8.) 
 
Sosiaalinen media vaikuttaa yhteiskuntaan, kulttuuriin, talouteen, politiikkaan ja ihmisten 
käyttäytymiseen. Sosiaalinen media on tuonut eri medioiden sisällöt ja tuottajat kansalais-
ten ulottuville sekä mahdollistanut yksilöiden välisen viestinnän, joukkotiedotuksen ja 
markkinoinnin tapahtuvaksi samassa verkkoviestintäympäristössä. Uusia yrityksiä ja vies-
tintätapoja on syntynyt sosiaalisen median vaikutuksesta ja perinteiset viestinnän tuotan-
tomallit ja jakelukanavat ovat muuttuneet. Sosiaalisella medialla on ollut suuri vaikutus ih-
misten sosiaaliseen kanssakäymiseen ja vapaa-ajan viettoon. (Pesonen 2013, 22.) 
 
Sosiaalinen media nähdään kokoontumispaikkana, jossa ihmiset vuorovaikuttavat tois-
tensa kanssa. Yhteisöllisyyden kaipuu on ollut ihmiselle ennestäänkin ominaista, mutta in-
ternet on luonut sille uudenlaisen ympäristön. Sosiaalisen median suosiota selitelläänkin 
yhteisöllisyyden trendin vahvistumisella, mutta sen lisäksi verkkopalvelut mahdollistavat 
yksilöllisyyden esiintuomisen, esimerkkinä Facebookin aikajana, jonka kukin käyttäjä 
muokkaa mieleisekseen. (Ahonen 2015, 27.) Käyttäjän mahdollisuus olla vuorovaikutus-
suhteessa muihin käyttäjiin, sekä välillä viestijänä ja välillä taas vastaanottajana, tekee 
palvelusta sosiaalisen. (Pesonen 2013, 23). 
 
Ajankohtaisuus ja ajantasaisuus liittyvät sosiaaliseen mediaan vahvasti, sillä mielipiteet ja 
ajatukset ilmaistaan heti, kun ne ovat muotoutuneet. Yhteisöpalvelut mahdollistavat fyysi-
sesti keskenään etäisten, mutta saman mielisten ihmisten keskustelun, ja palvelut par-
haimmillaan yhdistävät ihmisiä ajoittaisista kärkkäidenkin mielipiteiden esiin tuomisesta 
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huolimatta. (Pesonen 2013, 29–31). Sosiaalinen media on lisännyt ihmisten avoimuutta 
huomattavasti, sillä materiaalin julkaiseminen verkossa on helppoa ja se on mahdollista 
tehdä nimettömänä. Sananvapauden arvo on noussut ja monet asiat, joista on aikaisem-
min vaiettu, ovatkin tulleet ilmi sosiaalisen median palvelujen kautta. (Pönkä 2014, 6.) 
 
Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa sen yhteydessä mainitaan usein sitä edeltävä termi 
Web 2.0. Web 2.0 kuvaa sitä, että internetissä esiintyvää tietoa kulutetaan käyttäjän eh-
doilla ja käyttäjällä on mahdollisuus tuoda esiin oma mielipiteensä liittyen sisältöön. Web 
2.0:n edeltäjä, Web 1.0 puolestaan merkitsi sitä, että käyttäjät kuluttivat tietoa ainoastaan 
sisällöntuottajan näkökulmasta. Termiä Web 2.0 käytettiin ensimmäisen kerran 1990-lu-
vun lopussa, mutta termi alkoi levitä laajempaan tietoisuuteen vuonna 2004. Ilmiötä alet-
tiin sittemmin kuvata nimellä sosiaalinen media. (Korpi 2010, 9-10.) 
 
Korven mukaan (2010,11) Web 2.0 kuvaa enemmänkin niitä tekniikoita, joiden avulla sosi-
aalinen media toimii. Sosiaalinen media taas on se tapa, jolla ihmiset nykypäivänä toimi-
vat internetissä. Pöngän mukaan (2014, 6) Web 2.0:ssa on kyse tekniikoista, jotka ovat 
mahdollistaneet uudenaikaisten verkkopalvelujen synnyn. Evanskin tuo esiin, että Web 
2.0 kuvaa teknologiaa ja niitä työkaluja, jotka mahdollistavat sisällön luomisen ja julkaise-
misen, ideoiden jakamisen, niistä äänestämisen sekä tuotteiden ja palveluiden suosittele-
misen toisille. Evans kuitenkin mainitsee, että Web 2.0 on yhä monen mielestä synonyymi 
sosiaaliselle medialle, josta englanninkielessä voidaan vaihtoehtoisesti käyttää ilmaisua 
Social Web. (2010, 4.) 
 
Yksinkertaisemmin ajateltuna internet koostui aiemmin verkkosivuista, eli muodosti doku-
menteista koostuvan verkoston. Sosiaalisen median aikainen internet koostuu aiemman 
dokumenttiverkoston lisäksi ihmisten muodostamasta verkostosta, joka mahdollistaa sen 
käyttäjien linkittymisen keskenään. Dokumenttiverkosto on ikään kuin yksi kerros, jonka 
päälle sosiaalinen media on luonut toisen kerroksen. Facebookin kaverisuhteet toimivat 
esimerkkinä sosiaalisesta verkostosta. (Pönkä 2014, 8.) 
 
Nykypäivänä sosiaalisen median yhteisöpalvelut mahdollistavat ideoiden vaihtamisen, lii-
kesuhteiden muodostamisen, tiedonhankinnan ja yksilöidyn kommunikoinnin eri brändien 
kanssa (Belew 2014, xiii). Käyttäjien vuorovaikutukseen ja verkostoitumiseen perustuvia 
yhteisöpalveluita ovat muun muassa Facebook, Instagram ja YouTube, jotka kaikki luotiin 
2000-luvun alkupuolella (Pönkä 2014, 6). Yhteisöpalvelujen pyörittäminen on liiketoimin-
taa niiden ylläpitäjille ja palveluiden tuottamat mainostulot mahdollistavat palveluiden toi-
minnan. Suurin osa yhteisöpalveluista ovatkin ilmaisia käyttäjilleen, mutta käyttäjä joutuu 
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rekisteröityessään hyväksymään henkilötietojensa luovuttamisen palveluntarjoajalle. Pal-
veluntarjoajan on mahdollista seurata kuluttajan käyttäytymistä ja kohdentaa hänelle 
suunnattua digitaalista mainontaa. Digitaalista mainontaa pystytään kohdentamaan tietylle 
käyttäjälle jopa maantieteellisesti, mikäli hän on asentanut paikannusominaisuuden päälle 
käyttämässään laitteessa. (Pesonen 2013, 24-25.) 
 
2.1.1 Facebook 
Facebook on Mark Zuckerbergin vasta 21-vuotiaana koodaama, alun perin yhdysvaltalai-
sen Harvardin yliopiston opiskelijoiden käyttöön vuonna 2004 luotu yhteisöpalvelu. 
Vuonna 2005 Facebook alkoi laajentua muiden yhdysvaltalaisten koulujen ja yritysten 
käyttöön sijoittajien rahoitusten turvin. Facebook levisi muualle maailmaan vuoden 2006 
syyskuussa, ja kuusi vuotta myöhemmin palvelulla oli jo yli miljardi käyttäjää. (Pönkä 
2014, 11-12.) 
 
Pöngän mukaan kaikista sosiaalisen median yhteisöpalveluista Facebook on suurim-
massa ja merkittävimmässä asemassa. Verkkopalveluita on kuitenkin tuhansia ja Face-
book täyttää vain osan sosiaalisen median käyttäjien tarpeista. Joidenkin palveluiden suo-
sio heittelee maakohtaisesti, sillä esimerkiksi Kiinassa suosituin yhteisöpalvelu on vuonna 
2005 perustettu Qzone. Facebook ja Qzone ovat ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia. 
(2014, 12.) 
 
Facebookissa käyttäjä luo profiilisivun ja muodostaa kaverisuhteita toisten käyttäjien 
kanssa. Käyttäjät kommentoivat toistensa julkaisuja, tykkäävät niistä, sekä keskustelevat 
yksityisesti. Käyttäjä määrittää profiilinsa yksityisasetukset mieleisekseen ja siten kontrol-
loi sitä, kuka pääsee näkemään profiilin tiedot ja jaetun sisällön.  
 
Facebook mahdollistaa ryhmien luomisen tai liittymisen jo olemassa oleviin ryhmiin. 
Yleensä ryhmät käsittelevät aihepiiriä, josta sen jäsenet ovat kiinnostuneita keskustele-
maan ryhmän sisällä. Facebookissa on mahdollista luoda myös tapahtumakutsuja oike-
aan elämään sijoittuville tapahtumille. 
 
2.1.2 Instagram 
Instagram on vuonna 2010 avattu kuvanjakosovellus ja yhteisöpalvelu, joka on saatavilla 
mobiililaitteisiin. Sovellus mahdollistaa valokuvien ottamisen, niiden muokkaamisen sekä 
jakamisen omassa profiilissa. Vuodesta 2013 lähtien Instagramissa on ollut video-ominai-
suus, jolla jaetaan lyhyitä videoita. Käyttäjä valitsee asettaako hän profiilinsa julkiseksi vai 
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yksityiseksi, jolloin hänen julkaisemansa sisällön pääsevät näkemään vain hänen hyväk-
symänsä seuraajat. (Pönkä 2014, 101.) 
 
Toisten käyttäjien seuraamisominaisuus, sisällön kommentointi ja tykkääminen tekevät In-
stagramista yhteisöpalvelun. Instagramissa on mahdollista lähettää toisille käyttäjille suo-
raviestejä, jotka näkevät vain viestin lähettäjä sekä vastaanottajat. Sovellus on tarkoitettu 
käytettäväksi mobiililaitteella, mutta kirjautumalla sisään Instagramin kotisivun kautta tieto-
koneen selaimella on mahdollista muokata omaa profiiliaan sekä katsella muiden käyttä-
jien tuottamaa sisältöä tietokoneella. Instagramin kuvien ja videoiden katseluun on luotu 
useita palveluita, jotka ovat käytettävissä tietokoneen selaimella. (Pönkä 2014, 101.) Pal-
veluista esimerkkeinä picbear.com ja websta.me, joista molemmat toimivat myös seuran-
tatyökaluina Instagramin käyttäjille. 
 
Kortesuon mukaan Instagram-tilillä on mahdollista saavuttaa tunnettuutta, mikäli tilin yllä-
pitäjällä on joko valokuvaustaitoa, kiinnostavia kuvauskohteita tai hän on entuudestaan 
tunnettu. Näkyvyyden saavuttaminen Instagramissa vaatii kuitenkin paljon työtä. (2014, 
51.) Suosittujen ja julkaisun aiheeseen liittyvien hashtagien käyttö sekä yhteistyön tekemi-
nen Instagram-vaikuttajien kanssa mahdollisesti edesauttavat Instagramissa menesty-
mistä (King 2015). Hashtagilla tarkoitetaan risuaitamerkistä # sekä sen perään kirjoite-
tusta sanasta muodostuvaa aihetunnistetta. Käyttäjä liittää hashtagin julkaisunsa tekstiin, 
jolloin julkaisu ohjautuu yhteen muiden saman aihealueen julkaisujen kanssa. (Hiscott 
2013.) Instagramissa julkaisun yhteyteen kirjoitettua hashtagia klikkaamalla käyttäjä pää-
see katsomaan muita saman aihealueen kuvia. 
 
2.1.3 YouTube 
Videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median kanava YouTube perustettiin vuoden 
2005 helmikuussa. YouTubella on jo yli miljardi käyttäjää ja se on maailman toiseksi suo-
situin sosiaalisen median palvelu. Vuonna 2006 Google osti YouTuben ja yhdisti sen käyt-
täjätunnukset oman yhteisöpalvelunsa, Google+:n käyttäjätunnuksiin. (Pönkä 2014, 13.)  
 
YouTube mahdollistaa omien videoiden lataamisen palveluun kenelle tahansa, niin yksi-
tyishenkilöille kuin yrityksillekin. YouTubeen ladattua sisältöä jaetaan paljon muissa sosi-
aalisen median kanavissa, kuten Facebookissa. Facebookin algoritmit kuitenkin suosivat 
suoraan Facebookiin ladattuja videoita huomattavasti YouTubesta jaettuja videoita enem-
män ja näin YouTube-videoiden näkyvyys on verrattain huono (Search Engine Journal 
2015). 
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2.1.4 Blogit 
2000-luvun alkua kutsutaan blogien kultakaudeksi, sillä vielä sosiaalisen median käyttä-
jien huomio ei kiinnittynyt niin kokonaisvaltaisesti yhteisöpalveluihin kuin tänä päivänä. 
Blogien määrä tuplaantui muutaman kuukauden välein vuosina 2003–2004 ja blogien luki-
joiden määrä kasvoi vieläkin nopeammin. Viime vuosina blogien määrä on noussut arvi-
olta 250–300 miljoonaan blogiin. Blogit ovat yhä suosittuja huolimatta siitä, että muut pal-
velut sosiaalisessa mediassa ovat vieneet enemmän huomiota. Etenkin nuoret kirjoittavat 
vähemmän blogeja sitten blogien kultakauden. (Pönkä 2014, 13-14.) 
 
Markkinoinnin näkökulmasta yritysblogeja käytetään tuotetiedon julkaisemiseen, jonka 
hyödyllisyys pohjautuu hakusana-analyysiin, eli toimialaa koskettavien suosittujen hakusa-
nojen kartoittamiseen. Hakusana-analyysi auttaa kirjoitusten aihepiirien valinnassa. Aihei-
siin voidaan ottaa ideoita myös kilpailevien yritysten uutisista tai toimialaa koskettavista 
artikkeleista. (Korpi 2010, 31-32.) 
 
2.2 Markkinoinnin muutos 
Internetiä edeltävällä aikakaudella markkinointi tapahtui suoremmin, suoraan yritykseltä 
asiakkaalle, sillä yleensä yrityksellä oli käytettävissään ainoastaan fyysinen toimipiste ja 
puhelinyhteys (Filenius 2015, 35). Markkinoinnille laadittiin suunnitelma kokonaiselle vuo-
delle kerrallaan ja sitä saatettiin toteuttaa vuodesta toiseen ilman kuluttajien väliintuloa. 
Ajoittain yritystä saatettiin lähestyä kansalaisen puolesta puhelimitse, kirjeitse tai lehtien 
mielipidepalstoilla, mutta ylhäältä alas tapahtuva viestintä mahdollisti määräysvallan säily-
misen yrityksillä. (Ahonen 2015, 26.) 
 
Alussa sosiaalista mediaa pidettiin ainoastaan nuorten ajanviettopaikkana, mutta sittem-
min ymmärrettiin, että sosiaalisen median käyttäjillä on enemmän vaikutusvaltaa kulutta-
jiin kuin yrityksillä. Markkinoinnin kannalta tämä oli tärkeä oivallus, sillä sosiaalinen media 
mahdollistaa kuluttajien arjen seuraamisen ja tiedon hankkimisen todellisista ostokritee-
reistä. Apuna kuluttajaymmärryksen syventämisessä käytetään erilaisia sosiaalisen me-
dian seurantatyökaluja, eli webnografiaa. (Ahonen 2015, 27-28.) 
 
Kuluttajien joukosta on erottunut ryhmä, joka omaksuu ja luo nopeasti uusia tapoja käyt-
tää sosiaalista mediaa. Tämä ryhmä näyttää omalla toiminnallaan esimerkkiä yrityksille, 
kuinka sosiaalisessa mediassa kannattaa toimia. Kuluttajat rakentavat omia brändejään ja 
luovat mieleisiään mielikuvia itsestään, joten brändeillä on kilpailijanaan se sisältö, jota ku-
luttajat itse tuottavat. (Ahonen 2015, 32.) Edellä mainitun ryhmään kuuluvia sosiaalisen 
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median käyttäjiä kutsutaan sosiaalisen median vaikuttajiksi. Sosiaalisen median vaikutta-
jat ovat muun muassa bloggaajia, julkisuuden henkilöitä, aktivisteja, jotka ovat saavutta-
neet suuren seuraajamäärän ja joilla on uskottavuutta tietyn kohderyhmän silmissä (Forer 
2017). 
 
Sosiaalisen median avulla kuluttajan on helppo saada äänensä kuuluville ja tehdä itsensä 
näkyväksi luomalla verkkoon yksilöllisen digitaalisen jalanjälkensä. Yritysten on näin ollen 
muutettava markkinointimallejaan pysyäkseen mukana kilpailussa. (Ahonen 2015, 26.) 
Sosiaalisen median läpimurto tarkoittaa markkinoinnin kannalta käytännössä sitä, että 
valta on vaihtunut brändeiltä kuluttajille; brändit eivät voi enää lähettää yksisuuntaisia 
viestejä kuluttajille ja ajatella sen riittävän (Belew 2014, xiii).  
 
2.3 Sosiaalinen media osana yrityksen markkinointiviestintää 
Yritys hyötyy sosiaalisen median käytöstä, mikäli verkosta onnistutaan löytämään oikea 
kohderyhmä. Aktiivinen osallistuminen keskusteluihin yhdistettynä yrityksen tavoitteisiin 
tuottaa tulosta pitkällä ja lyhyellä aikavälillä. Verkostoituminen toisten saman toimialan 
ammattilaisten kanssa taas tuo lisähyötyä tiedonvaihtamisen kautta. (Korpi 2010, 18-19.) 
Markkinoijat painottavat kuluttajan osallistamista ja kuuntelemista. Tänä päivänä yrityksen 
aktiivisuus sosiaalisessa mediassa kuvastaa uskottavuutta, edelläkävijyyttä, kykyä enna-
koida tulevaisuutta ja trendejä sekä intoa kehittyä. (Ahonen 2015, 31.) 
 
Lähteminen mukaan sosiaaliseen mediaan saatetaan kokea vaikeaksi sen teknisten omi-
naisuuksien takia tai siksi, ettei tiedetä kuinka siellä tulisi käyttäytyä. Ihmisiin tutustuminen 
ja jutustelu ovat järkevämpi tapa tehdä tuttavuutta kuin se, että alkaisi myydä omia tuottei-
taan heti ensi hetkestä lähtien. Sosiaalisessa mediassa keskustellaan aktiivisesti eri aihe-
piireistä, myös yritysten tuotteista ja palveluista, ja käyttäjien kynnys tuoda mielipiteensä 
esiin on matala. Keskusteluja kannattaa seurata ja olla niissä tarpeen tullen mukana, jotta 
pystyy reagoimaan palautteeseen ja kääntämään negatiivisenkin palautteen keskustelun 
kautta voitoksi. Huomion kiinnittäminen kritiikkiin auttaa toiminnan heikkouksien löytämi-
sessä ja edelleen palvelun parantamisessa. (Korpi 2010, 12-13.) 
 
Sosiaalinen media on tuonut yrityksiin pakon sietää jatkuvaa muutosta ja epävarmuutta. 
Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole aina hallittavissa ja jokin uusi ilmiö saattaa tulla 
esiin täysin ennalta arvaamatta. Yritysten on ymmärrettävä, että sitoutuminen sosiaali-
seen mediaan, siellä toimiminen läpinäkyvästi ja kuluttajien tarpeisiin sopeutuminen ovat 
ainoita keinoja, joilla päästään vaikuttamaan yritystä koskevaan keskusteluihin. 
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2.3.1 Markkinointimix ja sen soveltaminen sosiaalisessa mediassa 
Markkinointimix on markkinoinnissa käytettävä liiketoimintatyökalu. Alun perin markkinoin-
timix koostui neljästä P:stä; price, product, promotion ja place, eli hinta, tuote, tarjous ja 
paikka. Markkinoija E. Jerome McCarthy ehdotti 4P markkinointimixin klassifiointia vuonna 
1960, josta lähtien malli on ollut maailmanlaajuisesti markkinoijien käytössä. Myöhemmin 
malliin lisättiin elementtejä ja se laajeni 7P markkinointimixiksi. Neljän P:n malliin lisättiin 
physical evidence, people ja process, eli jakeluympäristö, ihmiset ja palveluprosessi. 
(World Heritage Encyclopedia.) 
 
Tuote (product) on asia, joka tyydyttää asiakkaan tarpeet. Se on aineellinen tavara tai ai-
neeton palvelu. Tavallisia esimerkkejä massatuotetuista, aineellisista tavaroista ovat autot 
ja parranajokoneet. Jokaisella tuotteella on elinkaari, alkaen kasvuvaiheesta, edeten kyp-
symisvaiheeseen ja lopulta mahdollisesti myynnin hiipumiseen. Markkinoinnissa tulee kiin-
nittää huomiota tuotteen elämänkaaren pituuteen ja keskittyä ratkaisemaan tuotteen 
markkinoinnilliset haasteet. (World Heritage Encyclopedia.) Sosiaalisen median kautta yri-
tyksen asiakkaat osallistetaan tuotteiden suunnitteluun ja kehitykseen. Näin tuotteista pys-
tytään tekemään asiakaslähtöisempiä ilman, että tarvitsee toteuttaa laajoja kohdemarkki-
natutkimuksia ja –analyysejä. Tuotetuki on laajentunut sosiaalisen median kanaviin ja 
usein yritykset hoitavatkin asiakaspalveluaan sosiaalisessa mediassa. Eniten sosiaalista 
mediaa kuitenkin hyödynnetään tuotteen brändin rakentamiseen. Visuaaliset mahdollisuu-
det sosiaalisessa mediassa tarjoavat hyvän pohjan brändiin liittyvien mielikuvien luomi-
selle. (Kaipio 2012.) 
 
Hinta (price) on asiakkaan tuotteesta maksama rahamäärä. Hinta on tärkeä, sillä se mää-
rittää yrityksen saaman voiton suuruutta sekä siten yrityksen mahdollisuuksia pärjätä 
markkinoilla. Hinta vaikuttaa markkinointistrategiaan, ja riippuen mahdollisuudesta sää-
dellä hintaa, se vaikuttaa myös tuotteen kysyntään. Hinta tulisi määritellä siten, että se tu-
kee markkinointimixin muita elementtejä. Hinnan määrittelyssä tulee olla tietoinen siitä, 
mikä on tuotteen oletettu arvo kuluttajalle. Kolme hinnoittelustrategiaa ovat markkinankuo-
rihinnoittelu (market skimming pricing), soluttautumishinnoittelu (market penetration pri-
cing) sekä neutraali hinnoittelu (neutral pricing). Vertausarvo (kuluttaja vertaa tuotteen hin-
taa kilpailevien tuotteiden hintoihin) sekä poikittainen arvo (kuluttajan näkemys tuotteen 
ominaisuuksista verrattuna kilpailevien tuotteiden ominaisuuksiin) tulee huomioida hinnoit-
telussa. (World Heritage Encyclopedia.) Erityisesti hintapromootioiden ja tarjousten yhtey-
dessä sosiaalisesta mediasta voi olla markkinoinnillista hyötyä (Kaipio 2012). 
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Markkinointiviestintä (promotion) on tapa, jolla levitetään tietoa tuotteesta. Tarjontaan lu-
keutuu kaikki maksettu markkinointi, kuten printti-, internet- ja radiomainonta. Lisäksi PR 
(Public Relations), joka on viestintää, josta ei suoraan makseta vaan viestintä tapahtuu 
lehdistön julkaisujen, kumppaniyhteistyön, näyttelyiden, konferenssien, seminaarien, mes-
sujen tai muiden tapahtumien kautta. Myös puskaradio, eli ihmisiltä toisille kulkeva viesti, 
on ei-virallista, muun muassa tavallisten kuluttajien ja tyytyväisten asiakkaiden toimesta 
tapahtuvaa viestintää. (World Heritage Encyclopedia.) Yhteisöistä ja verkostoista koostu-
van sosiaalisen median avulla edesautetaan näkyvyyden saavuttamista. Yhtenäisen linjan 
noudattaminen sosiaalisen median kanavien välillä auttaa asiakasta muistamaan tuotteen 
tai palveluntarjoajan. Kokonaisuus saadaan muodostettua linkittämällä sivut ja kanavat 
toisiinsa. (Kaipio 2012.) 
 
Jakelu (place) tai saatavuus viittaa paikkaan, jossa kuluttaja pääsee tuotteeseen käsiksi. 
Useita strategioita, kuten intensiivistä jakelua, valikoivaa jakelua, yksinomaista jakelua 
sekä franchisingia, käytetään tarvittaessa täydentämään markkinointimixiä. (World Heri-
tage Encyclopedia.) Tuotteiden ja palveluiden saatavuus on parantunut internetin myötä. 
Sosiaalisessa mediassa useampien kanavien ja kontaktipisteiden tarjoaminen palvelun tai 
tuotteen jakeluun parantaa saatavuutta edelleen. (Kaipio 2012.) 
 
Palveluympäristöön (physical evidence) lukeutuu mukaan myös yrityksen nettisivut (World 
Heritage Encyclopedia). Kaikista markkinointimixin osista palveluympäristö on muuttunut 
eniten digitalisaation vuoksi. Fyysiset palveluympäristöt monesti laajentuvat digimaail-
maan tai muuttuvat jopa täysin digitaalisiksi ympäristöiksi. Nykyään onkin tavallista, että 
sekä fyysinen että virtuaalinen ympäristö antavat yhteisen vaikutelman yrityksestä. Palve-
luympäristön tilasuunnittelua täytyy jatkaa fyysisen ympäristön ulkopuolelle, eli kotisivuille 
ja sosiaalisen median kanaviin. (Kaipio 2012.) 
 
Ihmisillä (people) viitataan henkilökuntaan, joka toteuttaa palvelun (World Heritage Ency-
clopedia). Digitalisaatio on automatisoinut palveluita, tästä esimerkkinä verkkopankit. Täl-
löin henkilökunnan osallistumista palveluun ei tarvita. Liiketoiminta kuitenkin tarvitsee ih-
miskontaktia, jota pystytään lisäämään sosiaalisen median avulla. Sosiaalinen media on 
myös hyvä väylä esitellä yrityksen henkilökunta asiakkaille. (Kaipio 2012.) 
 
Palveluprosessien (process) tulee olla helppoja, nopeita ja tehokkaita. Asiakkaat ovat tyy-
tyväisiä palvelun sujuvuuteen. Sosiaalisen median avulla pystytään vähentämään muiden 
palvelukanavien ruuhkautuvuutta, mutta sosiaalista mediaa ei kannata käyttää ainoana 
palvelukanavana, sillä kaikki eivät sitä käytä. Palvelu sosiaalisessa mediassa edellyttää 
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sitä, että asiakas itse osallistuu prosessiin. Samalla se tarjoaa ihmiskontaktin asiakaspal-
velijan sekä asiakkaan välillä. (Kaipio 2012.) 
 
2.3.2 Mahdollisuudet ja niiden hyödyntäminen 
Yrityksen menestyminen sosiaalisessa mediassa vaatii yhteisöpalvelujen käsittämistä 
asiakaspalvelukanavina eikä ainoastaan markkinointikanavina. Asiakasyhteydenotot jae-
taan perinteisen mallin mukaan inboundiin, eli asiakaspalvelukeskukseen saapuviin säh-
köposteihin, puheluihin ja muihin asiakkaalta lähtöisin oleviin yhteydenottoihin, sekä out-
boundiin, eli yritykseltä asiakkaalle suuntautuviin yhteydenottoihin. Sosiaalisessa medi-
assa tapahtuvia asiakaskohtaamisia on alettu kutsua nimellä somebound. Esimerkkejä 
someboundeista ovat yrityksen blogikirjoituksen kommenttiosiossa asiakkaan esittämä ky-
symys, johon yritys vastaa, sekä yrityksen asiakkaiden välinen keskustelu Facebookissa, 
johon yritys menee mukaan. Someboundin alullepanija ei ole määriteltävissä, sillä sosiaa-
lisessa mediassa kulkee monia viestejä yhtäaikaisesti yritykseltä asiakkaalle ja asiak-
kaalta yritykselle. Someboundille ei myöskään ole onnistuttu laskemaan hintaa, toisin kuin 
inboundille ja outboundille, joille on laskettu hinnat; niiden kesto tiedetään ja sisällöt on 
automatisoitu mallipohjien avulla. Parhaassa tapauksessa somebound saavuttaa paljon 
jakoja ja tykkäyksiä sosiaalisessa mediassa, kun taas huono somebound tuo yritykselle ei 
toivottua julkisuutta. Yritykset kuitenkin panostavat asiakaspalveluun sosiaalisessa medi-
assa, sillä se on parhaimmillaan edullisin asiakaspalvelumuoto. (Kortesuo 2014, 58-60.) 
 
Sosiaalista mediaa kannattaa hyödyntää keräämällä palautetta ja reagoimalla palauttee-
seen. Sosiaalisesta mediasta saatavat palautteet ovat jaettavissa yrityksen aktivoimaan ja 
spontaanisti syntyneeseen, sekä lisäksi antamistavan mukaan klikkaamiseen perustuvaan 
(määrällinen) ja sanalliseen (laadullinen). Klikkaava, yrityksen aktivoima palaute tarkoittaa 
Tykkää-napin tai äänestyspainikkeen klikkausta yrityksen profiilin yhteydessä. Postauk-
sessa voidaan erikseen kehottaa painamaan nappia. Klikkaava, spontaani palaute on 
muiden sivuilla tykätty, yritystä koskettava sisältö. Sanallinen, yrityksen aktivoima palaute 
tarkoittaa esimerkiksi yrityksen omaan blogiin kirjoitettuja kommentteja ja mielipideky-
selyitä sosiaalisessa mediassa. Sanallinen, spontaani palaute tarkoittaa keskustelujen 
seuraamista eri kanavissa ja esimerkiksi yrityksen Facebook-seinälle tulleita, muiden käyt-
täjien kirjoittamia kirjoituksia. Edellä mainittujen kategorioiden jaottelu on kuitenkin häilyvä, 
sillä siihen vaikuttaa myös kirjoittajan tai tykkääjän subjektiivinen kokemus tilanteesta. 
Huomion kiinnittäminen sanalliseen ja spontaaniin palautteeseen on erityisen tärkeää. Yri-
tystä koskevien keskustelujen seuraaminen mahdollistaa keskusteluun liittymisen, mikäli 
sille on tarvetta esimerkiksi negatiivisen palautteen vuoksi. (Kortesuo 2014, 69-72.) 
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2.3.3 Riskit ja kriisiviestintä 
Asiakkaat avautuvat negatiivisesta asiakaskokemuksesta usein sosiaalisessa mediassa. 
Kaikki käyttäjät eivät usko palautetta kritiikittä, mutta kynnys päivityksen jakamiselle ale-
nee, jos päivitys on kirjoitettu hauskasti, terävästi, tai siinä on esimerkiksi kuva kiinnittä-
mässä lukijan huomion. On vaarana, että brändin osalta vahinko kasvaa suureksi, mikäli 
mielenilmausta jaetaan paljon ympäri sosiaalista mediaa ja ihmisten tietoisuus asiasta 
kasvaa. Yrityksen on syytä pysyä ajan tasalla yritykseen liittyvistä keskusteluista ja tar-
peen mukaan reagoida keskusteluun. (Filenius 2015, 9.) 
 
Sosiaalisessa mediassa on tärkeää viestiä luontevasti ja kriisin yllättäessä säilyttää rento 
yleiskieli kirjoitusasussa, sillä ulkoa opeteltu yrityskieli vaikuttaa epäuskottavalta. Hyvä 
nyrkkisääntö on samaistua asiakkaan positiiviseen tai neutraaliin tunnetilaan, mutta nega-
tiiviselle tunnetilalle tulee antaa rakentava vastine; huolestuneelle asiakkaalle kirjoitetaan 
rauhoittelevasti, vihaiselle paneutuvasti, mutta neutraalisti ja surulliselle empaattisesti. 
(Kortesuo 2014, 80.) 
 
Mainostajien on hyvä tiedostaa, että se, mikä vetoaa yhteen käyttäjään niin paljon, että 
hän tykkää sisällöstä tai jakaa sen, ei välttämättä herätä toisessa käyttäjässä minkään-
laista reaktiota. Välillä yritykset tavoittelevat tunnettuutta jopa kyseenalaisten keinojen 
avulla. Informaatio, joka on kerran levitetty internetiin, pysyy siellä aina ja voi levitä glo-
baalisti, sillä alkuperäisen lähteen poistamisella ei saada poistettua tehtyjä kopioita. Par-
haimmillaan sosiaalisessa mediassa jaettu sisältö tavoittaa suuremman yleisömäärän kuin 
mitä on odotettu, ja yrityksen tuotteiden ja palveluiden menekkiä saadaan kasvatettua. 
(Pesonen 2013, 34-36; 39.) 
 
Virheen sattuessa anteeksipyyntö on paikallaan. Vaikka asiakkaat olisivat ainoita, joiden 
mielestä yritys on tehnyt virheen, yrityksen on silti syytä pyytää anteeksi. Anteeksipyynnön 
on oltava vilpitön. Joissakin tilanteissa anteeksipyyntö jopa yhteistyökumppanin puolesta 
on paikallaan, esimerkiksi silloin, jos yhteistyökumppanin tekemä virhe vaikuttaa merkittä-
västi yrityksen toimintaan ja sitä kautta asiakaspalveluun. (Kortesuo 2014, 83-84.) 
 
Vaikka kuluttajien mielenilmaukset olisivatkin ajoittain hyvin suoraviivaisia, niin keskustelut 
ja kommentit tulee silti jättää paikoilleen. Asiakkaiden viestien poistaminen mahdollistaa 
somekohun syntymisen. (Kortesuo 2014, 85.) Somekohun syntymistä edesauttaa se, jos 
viesti voidaan tulkita useammalla kuin yhdellä tavalla. Somekohu syntyy, kun viestin lukija 
ymmärtää viestin pahantahtoisesti tai tavalla, josta on vahinkoa viestin alkuperäiselle kir-
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joittajalle. Viestin lukija, usein yritysten kohdalla yrityksen asiakas, jakaa väärinymmärre-
tyn viestin sosiaalisessa mediassa, josta se leviää edelleen. (Ukkola 2016.) Asiakkaan 
viestin poistaminen sosiaalisesta mediasta on hyväksyttyä silloin, jos viesti on lainvastai-
nen, eli on kunnianloukkaus, yllyttää rikoksen tekemiseen tai rikkoo yksityisyyttä, tai vies-
tin kirjoittaja ei ole noudattanut sivun sääntöjä, eli esimerkiksi mainostaa kolmatta tahoa 
tai provosoi tahallaan. Sosiaalisen median yrityssivuille onkin hyvä laatia säännöt, joiden 
avulla sääntöjenrikkojat erotellaan joukosta. (Kortesuo 2014, 85.) 
 
Kriisiviestinnän apuna käytetään Kortesuon tekemää kaaviota, joka on jatkettu versio Lilly 
Korpiolan neljästä kriisinhallintatavasta. Kaavion vaaka-akselin ominaisuudet ovat muiden 
vastuu ja oma vastuu, ja pystyakselin ominaisuudet vahvistaminen ja pienentäminen. Ak-
seleiden väleihin sijoittuvat toimintatavat kriisitilanteessa. Muiden vastuun ja vahvistami-
sen väliin sijoittuvat toisten suora syyttäminen ja toisten implisiittinen mustamaalaus, ja 
vastakkaiselle puolelle oman vastuun ja pienentämisen väliin syyllisyyden tai kriisin kieltä-
minen ja syyllisyyden tai kriisin vähättely. Näitä kriisinhallintatapoja tulee välttää, sillä esi-
merkiksi median tai asiakkaiden syyttäminen kriisistä on erittäin noloa. Yritys voi selittää 
omat motiivinsa ja roolinsa kriisin synnyssä, mutta muiden syyttäminen on suotavaa aino-
astaan rikosepäilytilanteessa, jolloin avuksi tulee ottaa asianajaja. Edellä mainittujen akse-
leiden vastakkaisille puolille, eli muiden vastuun ja pienentämisen väliin sijoittuvat muiden 
pelastaminen ja muiden puolustaminen, ja oman vastuun ja vahvistamisen väliin vastuun 
kantaminen ja maineen vahvistaminen. Tällä akselilla on suositeltavaa pysyä kriisin yllät-
täessä. (Kortesuo 2014, 86-87.) 
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Kuvio 1: Tekijän malli Kortesuon kriisinhallintakaaviosta (2014, 86)  
 
Sosiaalisessa mediassa ei kannata provosoitua, sitä vastoin maltin säilyttäminen vie asiaa 
eteenpäin. Finnairin entisen sosiaalisen median ylläpitäjän Aku Varamäen motto asiakas-
palvelutilanteisiin on ”Kill them with kindness”, eli ystävällinen asenne asiakaspalvelijan 
puolelta edesauttaa asiakkaan kiukkuisuuden laantumista. (Kortesuo 2014, 88.) 
 
2.4 Tavoitteet ja tulosten seuranta 
Sosiaalinen media tarjoaa paljon hyödyllistä tietoa, joka auttaa yritystä menestymään. Tie-
toihin käsiksi pääseminen on edullista, usein jopa ilmaista. Tiedon paljouden keskellä on 
toisinaan vaikeaa erottaa, mitä tietoa on tarpeellista käyttää. Sosiaalisesta mediasta saa-
tava tieto osoitetaan tyypillisesti numeroina. Luvut kuvaavat sitä, kuinka hyvin yritys saa-
vuttaa ja osallistaa heitä, jotka ovat kaikkein merkityksellisimpiä yritykselle. Edellä maini-
tun kaltaista tietoa kutsutaan usein myös analytiikaksi, ja sen analysoiminen kertoo, mikäli 
yrityksen kannalta merkityksellisimmät käyttäjät osallistuvat toimintaan yrityksen sosiaali-
sen median kanavissa. (Belew 2014, 85.) 
 
Seurattavien tekijöiden kehitystä on hyvä seurata viikoittain, kun taas kuukausi on sopiva 
aikaväli kokoavan analyysin tekemiselle. Siinä vaiheessa, kun on saatu kerättyä riittävästi 
tietoa oman toiminnan tehokkuudesta sosiaalisessa mediassa, pystytään tekemään kävi-
jämääräennusteita päivä- ja viikkotasolla. Usein toimialat ovat verkkokävijöiden suhteen 
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syklisiä, eli kävijät aktivoituvat tiettyinä viikonpäivinä, joka auttaa tekemään kävijäanalyy-
siä. (Korpi 2010, 151.) 
 
2.4.1 Tavoitteiden asettaminen 
Jotta yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa lähtee sujuvasti käyntiin, täytyy toimin-
nalle asettaa selkeät tavoitteet ja miettiä, kuinka onnistumista mitataan (Ahonen 2015, 52-
53). Tavoitteet ohjaavat toiminnan suuntaa ja pitävät sen sille tarkoitetussa viitekehyk-
sessä (Korpi 2010, 73). 
 
Sosiaalisen median markkinointikäyttöä tulisi aina mitata, ja tavoitteiden asettaminen te-
kee mittaamisesta helpompaa. Tavoitteiden määrittelyssä on apuna SMART-malli, joka 
tulee sanoista saavutettava, mitattava, aikasidonnainen, relevantti ja tarkka. (Korpi 2010, 
73-74.) 
 
2.4.2 Mittarit 
Korven mukaan ennen tulosten analysointia täytyy asettaa tavoitteet, sillä mittaamisen tu-
lee aina perustua tuloksiin. Korpi kirjoittaa, että alussa ainoastaan yrityksen oman nettisi-
vun kävijätilastojen analysointi riittää, jos ajatellaan, että sosiaalisesta mediasta kotisivuille 
suuntautuvan liikenteen määrä on ainoa keino analysoida yrityksen hyötymistä sosiaali-
sesta mediasta. Tämä siksi, että yrityksen sivusto on usein se paikka, jossa tapahtuvat 
asiakkaan yritystä hyödyttävät toimenpiteet. (2010, 140-141.) 
 
Yhteisöpalveluista kotisivuille tulevan liikenteen mittaamiseen on muitakin mittareita, joi-
den avulla saadaan koottua syvällisempi ja tarkempi analyysi yrityksen toiminnasta sosi-
aalisessa mediassa. Seuraavaksi käsitellään sosiaalisessa mediassa käytettäviä mitta-
reita, joiden avulla saadaan sekä numeerista että sanallista dataa muun muassa sosiaali-
sen median hyödyllisyydestä yritykselle, yrityksen ja sen asiakkaiden välisistä suhteista, 
sekä seuraajakunnan demograafisista tiedoista. 
 
ROI (return on investment) kertoo investoinnista saatavan hyödyn arvon. ROI asetetaan 
viimeiseksi mittariksi arvioidessa yrityksen hyötymistä sosiaalisesta mediasta silloin, jos 
investoinnille on määritetty rahallinen arvo ja halutaan tietää investoinnin rahallinen tuotto, 
säästö tai investoinnin avulla vältetty kulu. (Evans 2010, 141-142.) ROI lasketaan jaka-
malla investoinnista saadun arvon ja investointiin sijoitetun arvon erotus investointiin sijoi-
tetulla arvolla (Investopedia 2017). ROI:ta ei pystytä hyödyntämään 30 päivän sosiaalisen 
median tehostetun markkinointijakson tuloksia arvioitaessa, sillä markkinointi toteutetaan 
ilman investointeja. 
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KPI (Key Performance Indicator) on sopiva mittari silloin, jos investoinnille ei ole määritetty 
rahallista arvoa tai investoinnista saatavaa hyötyä ei mitata rahallisesti. KPI on mikä ta-
hansa tekijä, joka osoitetaan numeerisena arvona. (Evans 2010, 141-142.) Mitattava 
kohde on esimerkiksi seuraajien määrä sekä käyttäjien määrä, jotka lopettavat seuraami-
sen, tykkäykset, jaot, kommentit tai sitoutumisaste. 
 
Reach eli saavuttavus kertoo, kuinka moni käyttäjä on nähnyt julkaisun (Smitha 2013a). 
Engagement Rate eli sitoutumisaste on lukema, joka kuvaa seuraajien sitouttamista päi-
vän aikana. Luku saadaan, kun julkaisun tykkäykset, jaot ja kommentit jaetaan niiden 
käyttäjien määrällä, jotka ovat nähneet julkaisun. (Smitha 2013b.)  
 
Kaikki sosiaalisesta mediasta saatava data ei perustu numeroihin, kuten seuraajalukemat 
tai sisällön jakamiset. Tärkeitä sosiaalisessa mediassa käytettäviä mittareita ovat muun 
muassa maininnat, jolloin yrityksen, sen tuotteen tai yritykseen liittyvän henkilön nimi mai-
nitaan missä tahansa sosiaalisen median kanavassa. Palaute koostuu yksityiskohtaisista, 
yritystä, brändiä tai tuotetta koskevista kommenteista. Maininta voi olla neutraali, mutta 
palaute sisältää todennäköisemmin positiivisen tai negatiivisen mielipiteen, tai se voi olla 
palvelusta tehty arvostelu. Mainintoja myös kilpailevista yrityksistä ja kirjoittajien tuntemuk-
sia on syytä tarkkailla, sillä kilpailijan asiakkaan kirjoittaessa negatiivisen palautteen net-
tiin, jollakin toisella yrityksellä on mahdollisuus tarjota kyseiselle asiakkaalle tuotetta tai 
palvelua, johon hän on tyytyväinen. Sosiaalisen median vaikuttajien osallistaminen on 
hyödyllistä, sillä heidän tuottamansa tai jakamansa sisällön kommenteista ja keskuste-
luista saadaan paljon hyödyllistä dataa. (Belew 2014, 87-88.) 
 
Belew kirjoittaa kirjassaan The Art of Social Selling, että mittarina käytetään joskus ihmis-
ten tuntemuksia. Palautteen tai muun kirjoituksen sävy on positiivinen, negatiivinen tai 
neutraali ja kertoo siitä, millaisia tunteita yritys asiakkaissaan herättää. (2014, 88.) Myös 
Evans mainitsee kirjassaan Social Media Marketing, että ihmisten tuntemukset välittyvät 
palautteeseen ja kertovat, mikäli palautteen kirjoittaja pitää tai ei pidä yrityksestä tai tuot-
teesta. Evansin mukaan tuntemukset tuovat keskusteluihin vastakkaisuutta ja ne usein 
myös paljastavat, miksi kirjoittajat tuntevat yrityksestä jollakin tavalla. (2010,142.) 
 
2.4.3 Työkalut 
Social Mention on analyysialusta sosiaalisessa mediassa, joka etsii sosiaalisen median 
käyttäjien luomaa sisältöä kaikkialta sosiaalisesta mediasta. Työkalun avulla jäljitetään, 
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mitä ihmiset kirjoittavat netissä yrityksestä, tuotteesta, henkilöstä tai mistä tahansa ai-
heesta. Social Mention etsii tuloksia yli sadasta sosiaalisen median kanavasta, mukaan 
lukien Twitter, Facebook, Google ja YouTube. (Social Mention 2017.) Social Mention on 
ilmainen ja sitä käytetään rekisteröitymättä palvelun käyttäjäksi. Suomen Energiahoitajien 
tapauksessa Social Mentionia käytetään yritystä koskevien julkaisujen jäljittämiseen sosi-
aalisessa mediassa. 
 
Facebook Insights on Facebookin tarjoama, ilmainen seurantatyökalu. Facebook Insights 
tarjoaa kaiken keskeisen datan Facebook-sivun kehittämiseksi. Työkalu näyttää muun 
muassa julkaisujen ja sivun sitoutuneisuuden, saavuttavuuden ja seuraajamäärän kasvun 
tai alenemisen. (Cleary 2017.) Facebook Insightsin ominaisuus, joka näyttää seuraajien 
aktiivisimmat ajankohdat sosiaalisessa mediassa, helpottaa julkaisuajankohtien määritte-
lyä. 
 
Hootsuite on sosiaalisen median hallintatyökalu, joka mahdollistaa usean sosiaalisen me-
dian kanavan hallinnoimisen yhden järjestelmän kautta. Hootsuitella on yli yhdeksän mil-
joonaa käyttäjää ympäri maailmaa. Hootsuiten perustason käyttö on ilmaista, mutta 
omaan tiliin on mahdollista ostaa lisätoimintoja. (Rouse 2015.) Ilmaisen Hootsuiten avulla 
muun muassa hallinnoidaan kolmea sosiaalisen median profiilia yhtäaikaisesti, mukaan 
lukien yritysprofiilit, seurataan perustason analytiikoita Facebookissa ja Twitterissä, kuten 
seuraajamäärien kehittymistä sekä sitoutuneisuusasteita, ja ajastetaan julkaisuja 
(Hootsuite 2017). Produktin toteutuksessa Hootsuitea käytetään lähinnä julkaisujen ajas-
tamiseen Instagramiin, sillä Facebookin algoritmit huonontavat julkaisun näkyvyyttä, mikäli 
julkaisu on ajastettu Facebookin ulkopuolisen työkalun kautta. Facebookin omat analytii-
kat antavat erittäin kattavasti tietoa muun muassa profiilin seuraajista sekä julkaisujen kat-
tavuudesta, joten Hootsuiten analytiikkaominaisuutta ei käytetä. Hootsuite ei tarjoa In-
stagram-analytiikkaa ilmaiseksi, joten kustannusten minimoimiseksi ominaisuutta ei käy-
tetä tulosten seurantaan. 
 
Adobe Photoshop on kuvanmuokkaus ja -manipulointiohjelmisto (University of Washing-
ton 2017). Adobe Photoshop on saatavilla Windows- ja Mac-alustoille ja sitä käytetään 
paljon muun muassa valokuvaajien ja suunnittelijoiden keskuudessa. Ohjelmistoa voi 
käyttää lähes minkä tyyppiseen kuvanmuokkaukseen tahansa, kuvan korjauksesta kor-
kealaatuisten grafiikoiden luomiseen. Adobe Photoshopin huonoja puolia ovat sen korkea 
hinta sekä käytön monimutkaisuus, joten mikäli ohjelmistoa ei käytetä ammattikäyttöön, 
niin saatavilla on myös useita vaihtoehtoja Adobe Photoshopille. (GCF Global 2017.) 
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Canva on erittäin yksinkertainen kuvanmuokkaustyökalu, jolla muokataan kuvia sekä luo-
daan sisältöä, kuten infograafeja ja sommitelmia, sosiaaliseen mediaan ja muualle inter-
netiin. Canvassa on valmiina miljoonia kuvia, useita kuvafilttereitä sekä satoja fontteja, 
joita saa käyttää oman sisällön luomiseen. Työkalun perusversio on ilmainen, mutta 
omaan tiliin on mahdollisuus ostaa lisäominaisuuksia. (Canva 2017.) 
 
Sony VEGAS Pro on ammattilaiskäyttöön suunniteltu videon muokkaus- eli editointioh-
jelma. Ohjelmalla pystyy editoimaan korkean resoluution video- ja äänimateriaalia, ja se 
sallii monen projektin samanaikaisen editoimisen. (VEGAS 2017.) 
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3 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman laatiminen 
Tässä luvussa kuvataan produktin suunnittelu ja toteutus alusta loppuun. Kuvaus alkaa 
yrityksen lähtötilanteesta ennen suunnitelman laatimista ja jatkuu aina projektin loppuun 
mitaten tuloksia ja arvioiden onnistumista. Luvussa käsitellään kaikki produktin osat kro-
nologisessa järjestyksessä. 
 
3.1 Lähtötilanne 
Suomen Energiahoitajat avasi Facebook-tilinsä jo vuonna 2011, heti yrityksen perustami-
sen jälkeen. Instagramissa yritys on ollut vuoden 2014 loppupuoliskolta lähtien. YouTube-
kanava avattiin vuonna 2013, mutta sen käyttö on jäänyt hyvin vähäiseksi. Suomen Ener-
giahoitajilla ei ole aiemmin ollut suunnitelmaa eri kanavissa toimimiseen ja sosiaalisen 
median markkinoinnin toteuttamiseen, vaan kanavia on käytetty aina tarpeen mukaan 
muun muassa yrityksen järjestämistä tapahtumista tiedottamiseen. Yrityksen toiminta so-
siaalisessa mediassa on ollut epäsäännöllistä eikä toiminnalle oltu määritelty tavoitteita. 
 
Toimeksiantaja halusi tehostaa markkinointiaan sosiaalisessa mediassa ilman siitä synty-
viä kustannuksia. Seuraajamääriä haluttiin nostaa, uutta asiakaskuntaa saada ja yrityksen 
näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa lisätä. Sosiaalisen median luomista mahdollisuuksista 
sekä vaikutuksista liiketoimintaan ei tiedetty eikä siis osattu käyttää hyödyksi. 
 
Suomen Energiahoitajien kohderyhmän määrittely on haastavaa, sillä heidän palveluitaan 
käyttävät kaiken ikäiset ja kaikkia ammattialoja edustavat miehet sekä naiset. Yhdistävänä 
tekijänä on jokin terveydellinen ongelma, josta he haluavat päästä eroon. Usein ongel-
mana ovat erilaiset fyysiset kiputilat, masennus ja stressi. 
 
Lähtötilanneanalyysiä tehtäessä käytettiin benchmarkkausta tutkimuskeinona. 
Benchmarkkauksessa yritys vertailee toimintojaan ja ominaisuuksiaan samankaltaisten 
yritysten toimintoihin ja ominaisuuksiin. Benchmarkkaus antaa vertailevalle yritykselle tie-
toa siitä, kuinka yrityksen kilpailukykyä parannetaan. (Hawthorne.) 
 
Muita täsmälleen samoja palveluita tarjoavia yrityksiä ei Suomessa ole, joten keskityttiin 
yrityksiin, jotka tarjoavat kuluttajille samoja ratkaisuja. Esimerkiksi mikäli henkilöllä on fyy-
sinen kiputila selässä, hän voi saada apua energiahoidon lisäksi myös hierojalta tai aku-
punktiohoitajalta. Masennusta tai stressiä tunteva henkilö voi saada avun psykoterapiasta. 
Benchmarkattavia yrityksiä valitessa kiinnitettiin huomiota yrityksen kokoon ja siihen, että 
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yritys oli ottanut sosiaalisen median käyttöönsä. Benchmarkatut yritykset ovat kokoluokal-
taan enintään viiden henkilön yrityksiä, eli samaa kokoluokkaa kuin toimeksiantajakin. 
Benchmarkkausta tehtäessä tarkasteltiin yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa; jul-
kaisujen tiheyttä, sisältöä sekä tykkääjä- ja seuraajamääriä. Benchmarkkauksessa otettiin 
huomioon joulukuun 2015 aikainen toiminta yrityksen Facebookissa sekä Instagramissa. 
 
Yrityksen 
tarjoama pal-
velu 
Tykkääjät Fa-
cebookissa 
Julkaisut Fa-
cebookissa / 
joulukuu 2015 
Seuraajat In-
stagramissa 
Julkaisut In-
stagramissa / 
joulukuu 2015 
Hieronta, Hel-
sinki 
232 1 Ei Instagram-tiliä - 
Hieronta, Hel-
sinki 
410 5 Ei Instagram-tiliä - 
Akupunktio, 
Helsinki 
174 0 Ei Instagram-tiliä - 
Fysioterapia, 
Helsinki 
387 1 Ei Instagram-tiliä - 
Fysioterapia, 
Helsinki 
110 5 Ei Instagram-tiliä - 
Psykoterapia, 
Helsinki 
6278 1 Ei Instagram-tiliä - 
Psykoterapia, 
Helsinki 
1136 2 Ei Instagram-tiliä - 
Taulukko 1. Benchmarkattujen yritysten toiminta Facebookissa ja Instagramissa joulukuun 
2015 aikana. 
 
Benchmarkkauksen tuloksia tarkasteltaessa käy ilmi, että yritysten aktiivisuus Faceboo-
kissa ja Instagramissa on matala. Enimmillään Facebook-julkaisuja joulukuun 2015 aikana 
oli viisi, vähimmillään ei yhtään. Facebook-julkaisujen ja tykkääjämäärien suhdetta ei ole 
syytä tarkastella, sillä yritysten ostettujen tykkääjien määrästä ei ole tietoa. Yhdelläkään 
benchmarkatuista yrityksistä ei ollut Instagram-tiliä. 
 
3.2 Tavoitteet 
Helmikuussa 2016 toteutetun 30 päivän tehostetun sosiaalisen median markkinointijakson 
aikana tavoitteena oli saada Suomen Energiahoitajien Facebook- ja Instagram-tilille 100 
uutta seuraajaa. Seuraajamäärien kasvulla haluttiin saada toiminta yrityksen sosiaalisen 
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median kanavissa käynnistymään. Tavoitteisiin lukeutui lisäksi yrityksen potentiaalisten 
asiakkaiden kiinnostuksen herättäminen yrityksen toimintaa ja sen tarjoamia palveluita 
kohtaan, jonka KPI:na käytettiin Suomen Energiahoitajien järjestämien kurssien osallistu-
jamääriä sekä Facebookin sitoutuneisuusastetta (Engagement Rate), sekä yrityksen nä-
kyvyyden lisääminen sosiaalisessa mediassa. Viimeisintä mitattiin julkaisujen saavutta-
vuusasteella (Reach). Instagramin monitorointityökalut ovat maksullisia, joten Instagramin 
sitoutuneisuus- ja saavuttavuusasteita ei tarkasteltu. 
 
3.3 Suunnitelman laatiminen 
Suunnitelmasta oli tarkoitus tehdä tiivis paketti, jotta siihen perehtyminen olisi nopeaa ja 
yksinkertaista. Suunnitelma laadittiin lähtötilanneanalyysin pohjalta. Lähtötilanteessa toi-
meksiantajayrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa oli vähäistä sekä suunnittelema-
tonta. Julkaisut Facebookissa koskivat pääasiassa yrityksen tulevia tapahtumia, kuten 
kursseja sekä messuja, joissa yritys oli mukana, sekä kuvamateriaalia jo menneistä ta-
pahtumista. Instagramin käyttö oli vielä hyvin alkutekijöissään, joten se kaipasi selkeää te-
hostusta. Benchmarkkauksen tulosten perusteella samankaltaisia ratkaisuja tarjoavien yri-
tysten aktiivisuus sosiaalisessa mediassa oli erittäin vähäistä, joten heidän toiminnastaan 
ei voitu tässä tapauksessa poimia vinkkejä tai toimintamalleja. 
 
Suunnitelmaa lähdettiin laatimaan määrittelemällä ensin kanavat, joissa suunnitelmaa to-
teutetaan. Toimeksiantaja valitsi kanaviksi Facebookin ja Instagramin. Facebookin ja In-
stagramin erilaiset käyttötarkoitukset sekä kanavien luomat mahdollisuudet sisällön luon-
tiin ja jakamiseen sekä seuraajien sitouttamiseen tukivat kyseisten kanavien valintaa. Ka-
navien tyylit päätettiin erottaa toisistaan siten, että Facebook tarjoaa enemmän asiapi-
toista sisältöä, kun taas Instagramissa ajoittaisen asiasisällön ohessa julkaistaan paljon 
viihdyttävää sisältöä.  
 
Facebook Insightsin perusteella toimeksiantajan seuraajat ovat aktiivisimmillaan arkisin 
klo 11 sekä 19-20. Viikonloppuisin aktiivisin ajankohta vaihtelee, joten sisällön julkaisua 
päätettiin kokeilla eri kellonaikoina päätyen kuitenkin siihen, että noin kello 12 on viikon-
loppuisin paras aika julkaista. 
 
Julkaisujen määrää päivää kohti testattiin yhdellä, kahdella, kolmella ja neljällä julkaisulla. 
Parhaaksi julkaisutiheydeksi havaittiin 1-3 kertaa päivässä. Neljä julkaisua päivässä on lii-
kaa, sillä Facebook alkaa tällöin rajoittaa yksittäisten julkaisujen näkyvyyttä, jos ne julkais-
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taan liian tiheään. Todellisuudessa Facebook ja Instagram muuttavat julkaisujen näky-
vyyttä määritteleviä algoritmeja jatkuvasti, joten näkyvyyden kannalta paras julkaisujen 
määrä päivässä voi vaihdella. 
 
3.4 Sisältö, sisällöntuotanto ja vuorovaikutus 
Suomen Energiahoitajat haluavat säilyttää viestinnässään asiallisen ja selkeän, mutta kui-
tenkin myös hieman humoristisen tyylin. Sosiaalisen median sisältö tulee suunnitella koko 
kohderyhmää palvelevaksi, joten 30 päivän tehostetun sosiaalisen median markkinointi-
jakson sisältö pyöri vahvasti yleisten terveysongelmien, kuten erilaisten kiputilojen hoita-
misen ympärillä. 
 
Sisältömarkkinointia päädyttiin käyttämään todella paljon hyödyksi helmikuun 2016 ai-
kana. Sisältömarkkinointi tarjoaa seuraajille informaatiota, josta on heille hyötyä. Energia-
hoito on vielä niin Suomessa kuin muuallakin maailmalla melko tuntematon käsite, usein 
myös väärin ymmärretty, joten samalla kun sisältömarkkinointi hyödyttää seuraajia, saa-
daan sillä myös tuotua esiin tietoa energiahoidosta. Muisti- ja tunnejäljen synnyttämiseen 
perustuva tarinamarkkinointi vaikuttaa järki- ja tunnetasolla samanaikaisesti (Kortesuo 
2014, 97). Tarinamarkkinointia päätettiin hyödyntää yrityksen toimihenkilöiden aiemmin 
kirjoittamien blogitekstien muodossa. Suomen Energiahoitajien sivuilla on hoitokokemuk-
sista, joissa hoidettava on päässyt energiahoitojen avulla eroon terveysongelmastaan. 
Kaksi tarinaa ovat Suomen Energiahoitajien jäsenten omia tarinoita siitä, kuinka he pääsi-
vät eroon terveysongelmistaan energiahoidon avulla. Yrityksen tulevien tapahtumien jaka-
minen sekä niiden mainostaminen määriteltiin tärkeäksi osaksi sisältöä, sillä tapahtu-
missa, messuilla, koulutuksissa ja luennoilla, saadaan luotua henkilökohtainen kontakti 
potentiaaliseen asiakkaaseen. Behind the scenes –materiaalia käytettiin keventämään ka-
navien sisältöä erityisesti Instagramissa, mutta ajoittain myös Facebookin puolella. 
 
Kaikki julkaisuista sisälsivät tekstin lisäksi kuvan tai muun visuaalisen sisällön, kuten vi-
deon tai linkin artikkeliin, jonka sisältämä kuva näkyi artikkelin esikatselussa julkaisun yh-
teydessä. Kuvamateriaali oli pääosin Suomen Energiahoitajat Oy:n omaa, jo aiemmin ku-
vattua, mutta sisällön aiheen niin vaatiessa tuotettiin myös uutta kuvamateriaalia muun 
muassa yrityksen tapahtumista. Osa julkaisuista sisälsi kuvaan lisätyn informatiivisen 
tekstin. Kuvien muokkaukseen käytettiin pääosin Adobe Photoshopia. Ajoittain työsken-
nellessä tietokoneella, joka ei sisältänyt Photoshopia, muokkaukseen käytettiin Canvaa. 
Markkinointijakson aikana tuotettiin myös video, joka opastaa mittaamaan lantion vir-
heasennot sekä video, jossa käydään läpi usein esitettyjä kysymyksiä sekä niiden vas-
tauksia. Näiden videoiden niin sanotuista käyttökelvottomista klipeistä koottiin making of -
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video sisällön keventämiseksi. Videot käsikirjoitettiin ja tuotettiin osana produktia. Kuvaa-
misessa ja leikkaamisessa käytettiin toimeksiantajayrityksen kalustoa. 
 
Käytetty sisältö jaettiin eri kategorioihin, kuten yrityksen järjestämiin tapahtumiin, artikke-
leihin, informatiiviseen sisältöön ja viihdyttävään sisältöön. Suunnitelmaan laadittiin päivä-
kohtainen aihejaottelu taulukkomuotoon, joka helpottaa sisällön laatimista. Taulukossa on 
eriteltyinä kanavat, viikonpäivät sekä kullekin päivälle julkaisun aihe. Aihealueita on ja-
oteltu tasaisesti pitkin viikkoa taaten sisällön monipuolisuus ja vaihtelevuus. Aihejaottelua 
on tarkoitus käyttää apuna sisältöä laadittaessa. 
 
3.5 Sisältökalenteri 
Suomen Energiahoitajille luotiin valmis sisältökalenteri 30 päivän ajaksi. Kalenteri luotiin ja 
sen sisältämät julkaisut toteutettiin noin viikoksi kerrallaan, jonka jälkeen kuluneen viikon 
onnistumista analysoitiin ja havaintojen pohjalta tehtiin muutoksia seuraavan viikon julkai-
suihin. Toimeksiantaja pidettiin tietoisena havainnoista sekä niiden pohjalta tehtävistä 
muutoksista. Kalenteri sisälsi valmiiksi suunnitellut julkaisut visuaalisine sisältöineen ja 
teksteineen Facebookiin ja Instagramiin. Mikäli julkaisu sisälsi videon, se tallennettiin yri-
tyksen YouTube-kanavalle. Videon lataaminen YouTuben sijaan suoraan yrityksen Face-
bookiin olisi ollut Facebook-näkyvyyden kannalta kannattavampi vaihtoehto, sillä Face-
bookin algoritmi suosii suoraan Facebookiin tallennettuja videoita. Videoiden lataaminen 
YouTubeen kuitenkin antaa paremmat mahdollisuudet jakaa videoita muualla -  ne voi esi-
merkiksi upottaa suoraan yrityksen nettisivuille. 
 
Sisältökalenteri laadittiin Excel-taulukkoon. Kalenterissa on kuukauden kaikki päivät ja-
oteltuina viikottain. Joka päivän kohdalla on kanavakohtaiset sarakkeet Facebook- ja In-
stagram-julkaisuille. Kanavakohtaisissa sarakkeissa on erikseen kentät julkaisun tekstille 
ja kuvalle, johon kirjoitetaan käytettävän kuvan tiedostonimi, tai kuva linkitetään suoraan 
esimerkiksi pilvipalvelusta. Kalenterissa käytetään värikoodausta; keltainen viittaa val-
miiksi ajastettuun julkaisuun, vihreä jo julkaistuun julkaisuun ja punainen tarkoittaa, että 
tilanteeseen tulee reagoida. Opinnäytetyön liitteenä olevassa sisältökalenterissa on käy-
tetty ainoastaan keltaista ja punaista alkutilanteen havainnollistamiseksi. Punaisella merki-
tyt julkaisut ovat esimerkiksi tapahtumista suoraan tehtäviä julkaisuja, joihin on tarkoitus 
kuvata materiaali paikan päällä. 
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3.6 Kriisiviestintä 
Vaihtoehtohoidot jakavat mielipiteitä ja varsinkin sosiaalisessa mediassa käydään ajoittain 
hyvin kiivastakin keskustelua vaihtoehtohoitojen puolesta ja niitä vastaan. Kriisiviestinnän 
suunnittelu etukäteen helpottaa sosiaalisessa mediassa ilmenevän kriisin hallintaa. 
 
Sosiaaliseen mediaan kirjoitetut negatiiviset palautteet ja reklamaatiot on mahdollista 
kääntää yrityksen eduksi. Julkisesti kirjoitettuun kritiikkiin vastataan julkisesti ja yksityisesti 
lähetettyyn yksityisesti, aina kuitenkin mahdollisimman nopeasti, rehellisesti ja rakenta-
vasti. (Korpi 2010, 65-66.) 
 
Ajoittain negatiivinen kirjoittelu johtuu kirjoittajan vaihtoehtohoitoja koskevista näke-
myseroista, eli esimerkiksi siitä, ettei kirjoittaja hyväksy vaihtoehtohoitojen harjoittamista. 
Tällöin kyse ei ole reklamaatiosta eikä useinkaan kirjoittajan omakohtaisesta kokemuk-
sesta, vaan ainoastaan näkemyksestä tai mielipiteestä. Tällaiseen kritiikkiin ei ole aina 
syytä vastata, sillä kirjoittajalla on joskus motiivinaan ainoastaan provosoiminen ja kohun 
synnyttäminen. Mikäli kritiikissä esitetään vääriä väittämiä yrityksestä tai sen toiminnasta, 
niin tilanteeseen on hyvä puuttua. 
 
30 päivän tehostetun markkinointijakson aikana kriisiviestintää ei tarvinnut tehdä. Keskus-
telujen tarkkailuun käytettiin Social Mention –työkalua, mutta yrityksestä kirjoitettuja kes-
kusteluja ei löytynyt työkalun avulla. Toimeksiantajalle laaditussa suunnitelmassa on kui-
tenkin selkeä ohjeistus mahdollisten kriisitilanteiden varalle. 
 
3.7 Mittaaminen 
Tykkääjä- ja seuraajamäärien kasvua tarkasteltiin suoraan toimeksiantajan Facebookin ja 
Instagramin seuraajamääristä. Potentiaalisen asiakaskunnan kiinnostuksen kasvua mitat-
tiin Facebookin osalta sitoutuneisuusasteella (Engagement Rate), jota tarkasteltiin Face-
book Insightsin kautta, sekä toimeksiantajan järjestämien kurssien osallistujamäärän kas-
vulla. Yrityksen näkyvyyden lisäämistä sosiaalisessa mediassa mitattiin saavuttavuusas-
teella (Reach), jota seurattiin myöskin Facebook Insightsin avulla.  
 
Kuten luvussa 3.2 mainittiin, Instagramin osalta ei käytetty monitorointityökaluja, sillä In-
stagramin monitorointityökalut ovat maksullisia. Instagramissa seurattiin siis ainoastaan 
seuraajamäärän kasvua. 
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3.8 Tulokset ja niiden arviointi 
Facebookiin saatiin tehostetun markkinoinnin aikana 122 uutta tykkääjää ja Instagramiin 
114 uutta seuraajaa. Facebook-tykkääjien määrä tammikuun 2016 lopussa oli 1276, mutta 
helmikuun lopussa 1398. Instagram-seuraajia tammikuun 2016 lopussa oli 198 ja helmi-
kuun lopussa 312. Tavoitteisiin seuraajamäärien suhteen siis päästiin.  
 
Seuraava oleva taulukko kuvaa Suomen Energiahoitajien kurssien osallistujamääriä vuo-
den 2015 elokuusta vuoden 2016 heinäkuuhun. 
 
Ajankohta Osallistujamäärä 
8/2015 9 
12/2015 10 
4/2016 21 
7/2016 12 
Taulukko 2. Suomen Energiahoitajat Oy:n kurssien osallistujamäärät 8/2015 – 7/2016. 
 
Loppuvuonna 2015 kurssien osallistujamäärät olivat yhdeksän ja kymmenen henkilöä. 30 
päivän tehostettu markkinointijakso toteutettiin helmikuussa 2016, jonka jälkeen seuraava 
kurssi järjestettiin huhtikuussa 2016. Tällä kurssilla osallistujia oli peräti 21. Osallistuja-
määrä nousi prosentuaalisesti 110 prosentilla. Noin kolmen kuukauden kuluttua järjeste-
tyllä kurssilla osallistujia oli 12, mikä on selvästi alempi lukema kuin heti markkinointijak-
son jälkeisellä kurssilla. Alkuvuonna 2016 toimeksiantajayrityksen toiminnassa ei tapahtu-
nut muutoksia lukuun ottamatta helmikuun tehostettua markkinointia sosiaalisessa medi-
assa. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa näyttää siis korreloivan kurssilaisten määrän 
kanssa. Heinäkuun kurssin aiempaa kurssia selvästi matalampi osallistujamäärä voi selit-
tyä sillä, että aktiivisuus toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa laski 30 päivän te-
hostetun markkinointijakson jälkeen. 
 
Helmikuun 2016 aikana Suomen Energiahoitajat Oy:n Facebook-sivun sitoutuneisuusaste 
kasvoi 453:een, joka oli 5562,5 % vuoden 2016 tammikuun lukemasta. Saavuttavuus kas-
voi 6535:een, joka oli 8613,3 % tammikuun lukemasta. Vastaavat lukemat tammikuussa 
vuonna 2016 olivat sitoutuneisuuden osalta 8 ja saavuttavuuden osalta 75. Luvut eivät si-
sällä markkinoituja julkaisuja, sillä maksettua markkinointia ei käytetty alkuvuodesta 2016. 
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4 Pohdinta 
Produktilla tavoiteltiin yrityksen sosiaalisen median kanavien tykkääjä- ja seuraajamäärien 
kasvua, potentiaalisen asiakaskunnan kiinnostuksen herättämistä sekä yrityksen näkyvyy-
den lisäämistä sosiaalisessa mediassa. Produktin tuotoksena toteutettiin sosiaalisen me-
dian markkinoinnin suunnitelma toimeksiantajalle sekä sisältökalenteri 30 päivän ajanjak-
solle. Markkinointia sosiaalisessa mediassa toteutettiin tehostetusti sisältökalenterin mu-
kaan helmikuun 2016 ajan, jolloin tavoitteet oli määrä saavuttaa. 
 
Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma toteutettiin tiiviiksi paketiksi, joka on nopea 
lukea läpi. Suunnitelma pyrittiin pitämään mahdollisimman selkokielisenä termien osalta. 
Suunnitelman helppolukuisuus mahdollistaa sen, että vaikka sosiaalisesta mediasta vas-
taava henkilö yrityksessä vaihtuu, hänen on nopea perehtyä yrityksen sosiaalisen median 
toimintamalleihin. 
 
Toimeksiantajan kohderyhmä oli erittäin haastava määritellä, sillä yrityksen palveluita 
käyttävät kaikenikäiset ihmiset, miehet ja naiset, ympäri Suomea. Tarkan kohderyhmän 
määrittelyn sijaan tehtiin oletus, että kaikilla asiakkailla sekä potentiaalisilla asiakkailla on 
jokin terveydellinen ongelma, johon he haluavat ratkaisun. Täsmälleen samoja palveluita 
tarjoavia yrityksiä ei Suomessa ole, joten kilpailijoita määriteltäessä keskityttiin palvelun-
tarjoajiin, jotka tarjoavat asiakkailleen ratkaisuja samoihin ongelmiin, mutta eri keinoin. 
Benchmarkkauksen tulokset osoittivat, että markkinointi sosiaalisessa mediassa on to-
della vähäistä tarkasteltujen yritysten keskuudessa ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa 
voi siis antaa etulyöntiaseman kilpailijoihin nähden. Benchmarkkausta ei käytetty apuna 
tavoitteita asetettaessa, sillä benchmarkattujen yritysten aktiivisuus sosiaalisessa medi-
assa oli niin vähäistä. Suurin haaste produktin suunnittelussa olikin vertailtavien kohteiden 
puute, joka näkyi vaikeutena numeeristen tavoitteiden asettamisen lisäksi myös sisällön-
tuotannon suunnittelussa. Ilman vertailukohteita sisällöntuotannossa täytyi vain kokeilla, 
mikä toimii ja mikä ei. Tämän vuoksi sisältökalenteri toteutettiin aina viikoksi kerrallaan, 
jonka jälkeen havaintojen pohjalta tehtiin tarvittavia muutoksia ja kehityksiä. 
 
Seuraajamäärien suhteen tavoite ylittyi Facebookissa 22 ja Instagramissa 14 seuraajalla. 
Uusien asiakkaiden kiinnostuksen heräämisestä kertoo tehostetun markkinointijakson jäl-
keisen kurssin kasvanut osallistujamäärä, joka oli 110 % aiemmin järjestetyn kurssin osal-
listujamäärään verrattuna, sekä Facebook-julkaisujen sitoutuneisuusaste, joka oli helmi-
kuun 2016 lopussa 5562,5 % tammikuun 2016 lukuun nähden. Facebook-julkaisujen saa-
vuttavuus, joka helmikuun 2016 jälkeen oli 8613,3 % verrattuna tammikuun 2016 luke-
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maan, viittaa yrityksen näkyvyyden lisääntymiseen sosiaalisessa mediassa. Vaikka sel-
keitä tavoitelukuja muiden kuin tykkääjä- ja seuraajamäärien suhteen ei oltu asetettu, niin 
lopulliset tulokset hämmästyttivät ja osoittivat, että matalin tai nollakustannuksinkin toteu-
tettu markkinointi voi johtaa merkittäviin tuloksiin. Lukuja oli helppo lähteä nostamaan, sillä 
markkinointi oli projektin alussa niin alkutekijöissään. Mikäli alkuvaiheessa sosiaalisen 
median markkinointi olisi ollut sillä tasolla, mihin helmikuun 2016 aikana päästiin, tulokset 
olisivat todennäköisesti jääneet heikommiksi. 
 
Facebook ja Instagram mahdollistavat maksettujen mainosten kohdentamisen tietylle koh-
deryhmälle, jonka mainoksen tekijä itse määrittää. Rahallisella panostuksella julkaisujen 
kohdentaminen suoraan halutuille kohderyhmille olisi ollut mahdollista. Kohderyhmää 
määritettäessä kriteereiksi voidaan valita muun muassa ikä, sukupuoli, maantieteellinen 
sijainti sekä kiinnostuksen kohteet. Kiinnostuksen kohteiden perusteella esimerkiksi selkä-
kipuun liittyvän hoitokertomuksen sisältävä julkaisu kohdennettaisiin ihmisille, joiden kiin-
nostuksen kohteisiin selän hyvinvointi ja selkäkivusta toipuminen kuuluvat. Hyvinvointikou-
lutuksista kiinnostuneille kohdennettaisiin sisältöä, joka käsittelee toimeksiantajan järjestä-
miä kursseja. 
 
Laaditun suunnitelman sisältämää kriisinhallintaohjeistusta ei tarvinnut tehostetun markki-
noinnin aikana käyttää. Social Mention –työkalulla ei löydetty toimeksiantajaa sivuavia 
netti- tai sosiaalisen median keskusteluja, eikä toimeksiantaja juurikaan saanut negatii-
vista palautetta tai asiattomia kommentteja sosiaalisessa mediassa. Kriisinhallintaohjeis-
tus on mukana toimeksiantajalle laaditussa sosiaalisen median suunnitelmassa siltä va-
ralta, että tulevaisuudessa somekohu toimeksiantajan ympärille on vaarassa syntyä tai on 
jo syntynyt. 
 
Tietoperustassa kuvattu markkinointimix näkyy toteutuksessa ja jatkoehdotuksissa koko-
naisuudessaan. Tuote (product) liittyy sosiaalisen median kontekstissa tuotetuen ja asia-
kaspalvelun laajentumiseen sosiaalisen median puolelle, sekä visuaalisuuteen brändin ra-
kentamisessa. Toimeksiantajalle laaditussa sosiaalisen median markkinointisuunnitel-
massa painotetaan asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. Myös visuaalisuus on vah-
vasti mukana suunnitelmassa; kuvien käyttämisen tärkeyden korostaminen sekä yhtenäi-
syyden säilyttäminen visuaalisten sisältöjen kesken. 
 
Hinta (price) ei ole osana markkinointisuunnitelmaa, koska työn suunnittelu- ja toteutus-
vaiheessa ei päästy vaikuttamaan hinnoitteluun. Hintapromootioista ja tarjouksista voi olla 
hyötyä sosiaalisen median markkinoinnissa, joten niiden harkinnanvarainen käyttö on kä-
sitelty jatkoehdotuksissa. 
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Eheän kokonaisuuden muodostaminen edesauttaa markkinointiviestinnän (promotion) on-
nistumista sosiaalisessa mediassa. Suunnitelmassa Instagram ja Facebook täydentävät 
toisiaan Facebookin tarjotessa enemmän tietoa ja Instagramin viihteellistä sisältöä. Kana-
vien julkaisujen sisältö on vain harvoin sama, sillä pääosin pyritään julkaisemaan saman 
päivän julkaisut käsitellen eri teemoja. Visuaalinen ilme kuvien suhteen mukailee yhte-
näistä linjaa kummassakin kanavassa. Ajoittain Instagramin julkaisuissa kehotetaan me-
nemään toimeksiantajan Facebookiin katsomaan esimerkiksi julkaistu video kokonaisuu-
dessaan. Vastapainoksi Instagramin julkaisuja jaetaan Facebookiin, jotta seuraajat saisi-
vat tiedon yrityksen olemassa olevasta Instagram-tilistä. Kokonaisuuden hahmottamista 
edistävät myös suunnitelmassa molemmille kanaville yhteisiksi määritellyt tavoitteet, kei-
not sekä kommunikoinnin tyyli. 
 
Tuotteiden ja palveluiden saatavuus (place) on internetin myötä helpottunut ja levinnyt 
laajemmalle. Jakelukanavia tuodaan produktin toteutuksen myötä esiin julkaisujen sisäl-
löissä, joissa ajoittain kehotetaan seuraajia siirtymään toimeksiantajan nettisivulle, josta 
palveluita voi ostaa. Facebook tarjoaa yrityksille mahdollisuuden myydä tuotteita suoraan 
Facebookissa. Tätä mahdollisuutta ei nosteta esiin produktissa eikä jatkoehdotuksissa, 
koska energiahoito sekä energiahoitokoulutukset ovat palveluna ja tuotteena sellaiset, 
että ostaja usein kaipaa kaiken niistä saatavilla olevan tiedon ennen ostopäätöstä. Suurin 
määrä tietoa löytyy toimeksiantajan nettisivuilta, joten ostaja todennäköisesti ohjautuu 
sinne joka tapauksessa ennen tuotteen tai palvelun ostoa. 
 
Sosiaalisen median markkinoinnin ja siellä tapahtuvan asiakaspalvelun myötä toimeksian-
tajan Facebook ja Instagram ovat osa yrityksen palveluympäristöä (physical evidence). Di-
gitaalinen palveluympäristö antaa kuvan yrityksestä aivan kuten fyysinenkin palveluympä-
ristö. Produktin toteutuksessa ei ole käsitelty toimeksiantajan sosiaalisen median kana-
vien ulkoasun, kuten profiilikuvien ja esittelytekstien muokkaamista, mutta tämä käsitel-
lään jatkoehdotuksissa. 
 
Toteutettaessa asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa asiakas saa kontaktin yrityksen 
henkilökuntaan (people). Laaditussa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa asia-
kaspalvelua kehotetaan tekemään sosiaalisessa mediassa ja kommunikoinnin tyyli on tut-
tavallinen. Yrityksen henkilökunta vastasi julkaisujen kommentteihin sekä eritoten yksityis-
viesteihin usein omalla nimellään. Julkaisuissa tuotiin henkilöitä yrityksen takana paljon 
esiin niin teksteissä kuin kuvissakin. 
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Palveluprosessin (process) sujuvuus sosiaalisessa mediassa edellyttää yritykseltä sitoutu-
mista kanavien seurantaan, ja jälleen asiakaspalveluun. Palveluprosessit sosiaalisessa 
mediassa alkavat asiakkaan aloitteesta, mutta prosessin läpi vieminen edellyttää asiakas-
palvelijan aktiivisuutta. Suunnitelma sisältää ohjeistuksen sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvaan kommunikointiin seuraajien kanssa. Kriisitilanteiden tai orastavien kriisitilanteiden 
varalle on laadittu kriisiviestinnän ohjeistus. 
 
4.1 Kehittämisehdotukset 
Jatkoehdotuksena esitetään, että Suomen Energiahoitajat Oy jatkaa Instagramin ja Face-
bookin päivittämistä 1-2 kertaa päivässä. Kun seuraajien mielenkiintoa halutaan pitää yllä 
jatkuvasti, ei riitä, että sisältöä julkaistaan ajoittain. Sisältöä täytyy julkaista tasaisin vä-
liajoin ja vaihtelevin aihepiirein, jotka kuitenkin kaikki nivoutuvat jollain tapaa energiahoi-
don sekä yrityksen ympärille. Sisältökalenteri pyritään tekemään etukäteen vähintään vii-
koksi kerrallaan. Mikäli julkaisujen rakentaminen tuntuu haastavalta, käytetään apuna 
Suomen Energiahoitajat Oy:lle laadittua sisällön aihejaottelua, joka löytyy opinnäytetyön 
liitteenä olevasta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta. Resursointia markki-
noinnin toteuttamiseksi sosiaalisessa mediassa ei ole toimeksiantajayrityksessä määri-
telty, mutta sosiaalisen median markkinointisuunnitelman helppolukuisuus mahdollistaa 
kulloinkin markkinointia toteuttavan henkilön perehdyttämisen tehtävään. 
 
Markkinoinnissa hyödynnetään aiemmin kuvattua kuvamateriaalia Suomen Energiahoita-
jat Oy:n kuvapankista, mutta ajoittain on syytä tuottaa myös päivitettyä kuva-, video- sekä 
tekstimateriaalia. Videot ovat visuaalisena sisältönä kuvia tehokkaampia, joten jatkossa 
toimeksiantajan kannattaa panostaa videoiden tuotantoon ja videomarkkinointiin. Kuten 
30 päivän tehostetun markkinointijakson aikanakin, myös jatkossa Facebook-julkaisut 
ajastetaan ennakkoon suoraan Facebookissa ja Instagram julkaisut ajastetaan Hootsuite-
työkalun avulla, jonka perustason käyttö on maksutonta. 
 
Jatkossa erityisesti Instagramissa voidaan rohkaista muita käyttäjiä, esimerkiksi kurssilai-
sia, tuottamaan sisältöä hashtagille #suomenenergiahoitajat jakamalla kyseisen hashtagin 
alle tuotettuja julkaisuja. Ennen niin sanottua repostaamista, eli toisen käyttäjän julkaisun 
uudelleenjulkaisua, on hyvä kysyä lupa alkuperäiseltä julkaisijalta. Rohkaisemalla muita 
käyttäjiä käyttämään yrityksen omaa hashtagia on mahdollista saavuttaa yhä laajempi 
yleisö, sillä nimikkohashtagin avulla sitä käyttävien muiden käyttäjien seuraajat voivat 
ajautua yrityksen Instagram-tilille selaamalla nimikkohashtagin alta löytyviä, yrityksen In-
stagram-tilille johtavia julkaisuja. 
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Instagramin ja Facebookin ulkoasut, eli sivujen profiilikuvat, Facebookin taustakuva, yh-
teystiedot sekä Instagramin ja Facebookin yrityksen esittelytekstit on syytä päivittää. Tuo-
reet kuvat ja ajankohtainen ulkoasu antavat vaikutelman ajan hermoilla pysymisestä sekä 
yrityksen kiinnostuksesta kehittyä. Sosiaalisen median kanavat sekä yrityksen nettisivut 
on myös hyvä linkittää paremmin toisiinsa. Tällä hetkellä sosiaalisen median kanavista 
pääsee helposti yrityksen nettisivuille, mutta nettisivuille ei ole sijoitettu Facebook- eikä In-
stagram-liitännäistä. Sosiaalisen median kanavien linkittäminen nettisivuille edesauttaa 
kokonaisuuden hahmottumista. 
 
Kehitysehdotuksena Suomen Energiahoitajat Oy ottaisi käyttöön maksetun Facebook- ja 
Instagram-mainonnan. Maksamalla julkaisujen näkyvyydestä sosiaalisessa mediassa 
päästään vaikuttamaan tarkemmin siihen, millainen sisältö näkyy parhaiten muille käyttä-
jille. Tämä produkti toteutettiin nollakustannuksin, joten ROI:ta (Return on Investment) ei 
ollut mahdollista laskea. Maksullisen mainonnan käyttöönotto kuitenkin mahdollistaisi 
ROI:n laskemisen tulevaisuudessa. Markkinointibudjetin määrittäminen mahdollistaisi si-
joitusten ja tuottojen tarkemman seuraamisen sekä budjetin salliessa ulkopuolisen markki-
nointiavun käyttämisen.  
 
Hintapromootioiden käyttö sosiaalisen median markkinoinnissa voi olla hyödyllistä, joten 
esimerkiksi kurssitarjouksen lanseeraaminen ja sen markkinointi sosiaalisessa mediassa 
olisi kokeilemisen arvoista. Mikäli hintapromootion ja sen markkinointi sosiaalisessa medi-
assa tuottaa tulosta, hintapromootiot harkinnanvaraisesti käytettyinä voi ottaa osaksi yri-
tyksen markkinointisuunnitelmaa. 
 
4.2 Opinnäytetyöprosessi ja oma oppiminen 
Erikoistuin opinnoissani liikunta- ja luontomatkailuun, sillä olen kiinnostunut erityisesti lii-
kunta- ja hyvinvointipuolesta. Markkinointia ja viestintää olen opiskellut pakollisten opinto-
jen lisäksi lukuisia vapaavalintaisia kursseja ja siis itsenäisesti painottanut opintojani 
markkinoinnilliseen ja viestinnälliseen suuntaan, erityisesti sosiaalisen median markkinoin-
tia silmällä pitäen. Halusin yhdistää opinnäytetyössäni molemmat, liikunta- tai hyvinvoin-
tialan sekä markkinoinnin sosiaalisessa mediassa. Mahdollisuus toimeksiannon tekemi-
selle Suomen Energiahoitajat Oy:lle tarjoutui ja tartuin tilaisuuteen. Aiheen määrittely oli 
helppoa, mutta rajaaminen osoittautui vaikeaksi. Tietoperustan tekemisen koin haasta-
vaksi, mutta mielekkääksi, sillä aihealueet kuuluivat kiinnostuksen kohteisiini. Pyrin pitä-
mään tietoperustan sisällön tiukasti rajattuna, jotta siihen ei sisältyisi mitään ylimääräistä, 
vaan ainoastaan itse produktin teoreettiset osat. Kirjoitin tietoperustan pääosin joulukuun 
2015 ja tammikuun 2016 aikana. 
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Suunnitelmaa aloitellessani benchmarkkauksen tulokset eivät antaneet osviittaa kilpailijoi-
den toiminnasta sosiaalisessa mediassa, sillä sitä ei liiemmin ollut, joten alkuun selkeiden 
toiminnan suuntaviivojen määrittäminen oli hankalaa. Myöskin tiedon sekä vertailumahdol-
lisuuksien puute vaihtoehtohoidoista Suomessa tuotti paljon hankaluuksia määriteltäessä 
tavoitteita sekä sisällön suuntaviivoja. Oikea suunta löytyi vain kokeilemalla, kuitenkin pie-
nen epävarmuuden kalvaessa mieltä. Yllätyin positiivisesti 30 päivän tehostetun markki-
nointijakson tuloksista, sillä niin hyviä tuloksia en ollut osannut odottaa. 
 
Sain toimeksiantajalta melko vapaat kädet produktin suunnitteluun ja toteuttamiseen. 
Suunnittelin kaiken produktin sisällöstä, tavoitteista ja toteuttamistavoista ja tein toimeksi-
antajalle ehdotuksen, joka hyväksyttiin. Sain toimeksiantajalta tarvittavat tiedot yrityksen 
toiminnasta ja yleisesti energiahoidosta sisällöntuotantoa varten. Toimeksiantaja oli sisäl-
löntuotannossa mukana silloin, kun tarvitsin uutta sisältöä, esimerkiksi videomateriaalia tai 
kuvia, julkaisuja varten. Toimeksiantajan rooli sisällöntuotannossa oli olla kuvattavana, 
haastateltavana tms. asiantuntijana. Aikataulutus ja produktin tuotanto olivat täysin vas-
tuullani, joten vastasin projektin etenemisestä aikataulun mukaan itsenäisesti, pitäen toi-
meksiantajan tietoisena siitä, mitä milloinkin tein. 
 
Helmikuussa 2016 toteutetun 30 päivän tehostetun markkinointijakson jälkeen sain työpai-
kan ja opinnäytetyön kirjoittaminen jäi toissijaiseksi. Jatkoin työn kirjoittamista aktiivisesti 
vasta loppukeväällä 2017. Pitkä tauko opinnäytetyön työstämisessä johti siihen, että tauon 
jälkeen työhön kiinni pääseminen ja sen sisäistäminen tuntuivat todella vaikealta. Lisäksi 
työnkuvaani kuuluu markkinointi sosiaalisessa mediassa ja tietotaitoni ovat kehittyneet 
noin vuodessa erittäin paljon, joten palaaminen tietotasossa sille tasolle, mitä se oli opin-
näytetyötä aloittaessani, toi myös lisähaastetta työstämisen uudelleen aloittamiseen. 
 
Opinnäytetyö on ollut minulle erittäin hyödyllinen työnteon näkökulmasta. Alkuvuodesta 
2017 olen hoitanut kahden suuren tapahtuman sosiaalisen median markkinointia hyvin tu-
loksin. Produktin toteuttaminen antoi minulle hurjasti lisää varmuutta tehdä itsenäisiä pää-
töksiä markkinoinnin suhteen ja ilman tämän produktin toteuttamista en olisi ollut niin val-
mis ottamaan isompia sosiaalisen median markkinointiprojekteja vastaan. 
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Liite 1. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma 
 
  
	 	 	
Suomen	Energiahoitajat	Oy	
Sosiaalinen	media	2016	
	
	
Tavoitteet	
- Sosiaalisen	median	markkinoinnin	tehostaminen.	
- Seuraajien	ja	tykkääjien	hankkiminen.	
- Näkyvyyden	lisääminen	ja	potentiaalisten	asiakkaiden	kiinnostuksen	herättäminen	yrityksen	
toimintaa	ja	sen	tarjoamia	palveluita	kohtaan.	
	
Keinot	
- Sosiaalisen	median	kanavat	käsitetään	myös	asiakaspalvelukanavina. 
- Julkaistaan	sisältöä	aktiivisesti	ja	tasaisin	väliajoin.	
- Sitoutetaan	seuraajat	ja	tykkääjät	tuottamalla	hyödyllistä	ja	viihdyttävää	sisältöä.	
- Kommunikoidaan	muiden	käyttäjien	kanssa	ja	toimitaan	vuorovaikutteisesti,	esimerkiksi	tykätään	
Suomen	Energiahoitajiin	liittyvästä,	muiden	julkaisemasta	sisällöstä.	
- Seurataan	kehitystä	aktiivisesti,	analysoidaan	tuloksia	ja	tehdään	toimintaan	tarvittavia	muutoksia.	
	
Kanavat	
- Facebook:	
o Julkaisut	pääasiassa	informatiivisia	ja	asiatyylisiä.	
- Instagram:	
o Julkaisut	informatiivisia,	mutta	Facebookia	viihteellisempiä.	
	
Aikataulu	
- Julkaisutiheys:	
o Instagram	1-2	krt/vrk	
o Facebook	1-2	krt/vrk	
- Ajankohta:	
o Arkisin	lounasaikaan	klo	11	tai	illalla	klo	19-20	
o Viikonloppuisin	klo	12	
	
Sisältö	
- Jokaisessa	julkaisussa	kuva,	lyhyt	video	tai	muu	visuaalinen	sisältö,	esimerkiksi	nettisivun	artikkeli.	
- Kuvien	muokkauksessa	noudatetaan	yhtenäistä	linjaa:	
o Valoisuus	ja	valkoisuus.	
o Väreissä	neutraalit	tai	viileät	sävyt.	
o Ei	vahvoja	filttereitä	tai	voimakkaita	kontrasteja.	
- Sisältömarkkinointi:	
o Tarjotaan	tykkääjille	ja	seuraajille	hyödyllistä	tietoa	energiahoidosta	sekä	helppoja	
harjoituksia	
o Oikaistaan	energiahoitoa	koskevia	väärinkäsityksiä	
- Tarinamarkkinointi:	
o Jaetaan	energiahoitoon	liittyviä	blogikirjoituksia	sekä	hoitokertomuksia.	
- Tapahtumamarkkinointi:	
o Luodaan	yrityksen	tapahtumista,	kuten	messuista,	luennoista	ja	kursseista,	omat	Facebook-
tapahtumat.	
o Ennakkomarkkinoidaan	tapahtumia	Facebookissa	ja	Instagramissa.	
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o Tuotetaan	sisältöä	paikan	päällä	tapahtumissa	ja	jaetaan	sitä	tapahtumien	aikana	sekä	
niiden	jälkeen.	
- Viihteellinen	sisältö:	
o Behind	the	scenes	–materiaali	
§ Julkaistaan	esimerkiksi	kuvia	tapahtumien	valmisteluista.	
o Mietelauseet	ja	meemit	
§ Pääasiassa	Instagramissa.	
- Hashtagit:	
o Käytetään	ainoastaan	Instagramissa:	
§ Jokaisessa	postauksessa	#suomenenergiahoitajat.	
§ Vaihdellen	ja	julkaisun	sisällöstä	riippuen	voidaan	käyttää	myös	esimerkiksi	
#energiahoito,	#energyhealing,	#vaihtoehtohoito	tai	
#bodymindenergybalancingmethod.	
- Julkaisut	luodaan	etukäteen	sisältökalenteriin.	
- Facebook-julkaisut	ajastetaan	suoraan	Facebookiin	ja	Instagram-julkaisut	Hootsuiteen.	
- Apuna	julkaisujen	luomisessa	voidaan	tarvittaessa	käyttää	alla	olevaa,	viikonpäivien	mukaan	tehtyä	
aihejaottelua.	
o Samana	päivänä	järjestettävästä	tapahtumasta	luotu	ajankohtainen	postaus	kuitenkin	on	
aina	etusijalla.	
	
	
	 Facebook	 Instagram	
Maanantai	 Tuleva	tapahtuma	 Tuleva	tapahtuma	tai	behind	the	
scenes	-postaus	
Tiistai	 Informatiivinen	postaus	 Informatiivinen	postaus	
Keskiviikko	 Informatiivinen	postaus	tai	artikkeli	 Tuleva	tapahtuma	
Torstai	 Tuleva	tapahtuma	 Mietelause	tai	tuleva	tapahtuma	
Perjantai	 Artikkeli	tai	viikonlopun	toivotus	 Viikonlopun	toivotus	
Lauantai	 Informatiivinen	postaus	tai	artikkeli	 Mietelause	tai	viihdyttävä	sisältö	
Sunnuntai	 Tuleva	tapahtuma	 Informatiivinen	postaus	
	
	
Kommunikointi	
- Tone	of	voice:	
o Ystävällinen	ja	asiallinen,	mutta	rento.	
- Vastataan	kaikkiin	Suomen	Energiahoitajia	koskeviin	kysymyksiin	sekä	palautteisiin.	Vastataan	myös	
Suomen	Energiahoitajille	esitettyihin,	yleisesti	energiahoitoa	koskeviin	kysymyksiin.	
- Tehdään	asiakaspalvelua	julkaisuihin	kirjoitettujen	kommenttien	sekä	yksityisviestien	kautta.	
- Tykätään	kaikista	Suomen	Energiahoitajiin	liittyvistä	Facebook-kommenteista	ja	-kuvista	sekä	
Instagram-kuvista.	
	
Kriisiviestintä	
- Huolestunut	asiakas	
è Kirjoita	rauhoittelevasti	
- Vihainen	asiakas	
è Kirjoita	paneutuvasti,	mutta	neutraalisti	
- Surullinen	asiakas	
è Kirjoita	empaattisesti	
- Jos	on	sattunut	virhe,	pyydä	vilpittömästi	anteeksi	
- Älä	käsittele	asiakkaan	asioita	julkisessa	keskustelussa,	vaan	tarpeen	mukaan	jatka	keskustelua	
yksityisviestein	
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- Älä	poista	kommentteja	
o Kommentti	poistetaan	vain,	jos	se	on	lainvastainen	tai	sivun	sääntöjä	ei	ole	noudatettu	
- Älä	provosoidu,	syytä	toisia	suoraan,	mustamaalaa,	vähättele	tai	kiellä	syyllisyyttä	tai	kriisiä	
è Kanna	vastuu,	vahvista	mainetta,	puolusta	muita	
	
Mittarit	
- Tykkääjä-	ja	seuraajamäärien	kasvua	mitataan	suoraan	yrityksen	Facebookissa	ja	Instagramissa.	
- Potentiaalisen	asiakaskunnan	kiinnostuksen	kasvua	mitataan	Facebookin	sitoutuneisuusasteella	
(Page	Engagement)	sekä	kurssien	osallistujamäärien	kasvulla.	
- Yrityksen	näkyvyyden	lisääntymistä	sosiaalisessa	mediassa	mitataan	saavuttavuusasteella	(Total	
Reach).	
	
Työkalut	
- Kuvien	muokkaus	
o Adobe	Photoshop	tai	Canva	
- Videon	editointi	
o Sony	VEGAS	Pro	
- Julkaisujen	ajastaminen	
o Facebook:	ajastetaan	suoraan	Facebookiin	
o Instagram:	Hootsuite	
- Seuranta	
o Facebook	Insights	
o Facebookin	ja	Instagramin	seuraajamäärät	
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Liite 2. Sisältökalenteri 
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